LA COMUNICACION DE
LAS MARCAS

BRANDING







JUAN JOSE LARREA |

LA COMUNICACION DE

LAS MARCAS

BRANDING

Adrian PIERINI
Beatriz SINAIDER
Benito GLERES
Cristian TORRANDELL
Diego ONTIVEROS
Edgardo WERBIN BRENER
Eduardo SANGHEZ
Federico STELLATO
Kevin ROBERTS
Leandro AFRIGANO
Marcelo SAPOZNIK
Maria Fabiana MARTINELLI GELI
Norberto GHAVES
Octavio ISLAS
Paul GAPRIOTTI
Vanessa LAM DE GHEUNG

DIRCOM







T ENTOR |

Juan José¢ Larrea

COMPILADOR

Diego A. Ontiveros

DISENO DE CUBIERTA E INTERIORE
Joaquin Valdeés

7

EDITORIAL COMUNICACION LATINOAMERICANA
RODRIGUEZ PENA 694 PISO 3 “F”

WWW.GRUPODIRCOM.COM

INFO@GRUPODIRCOM.COM

LA COMUNICACION DE LAS MARCAS, BRANDING / DIEGO ONTIVEROS ... [ETAL.] ; COMPILADO
POR DIEGO ONTIVERQS ; EDICION LITERARIA A CARGO DE JUAN JOSE LARREA. - 1A ED. -
BUENOS AIRES : DIRCOM, 2013.

280 P.:IL.; 20X14 CM.
ISBN 978-987-24533-2-9

1. ADMINISTRACION DE EMPRESAS. 2. MARCAS. I. ONTIVEROS, DIEGO 1. ONTIVEROS,
DIEGO, COMP. IIl. LARREA, JUAN JOSE, ED. LIT.

CDD 658.827

IMPRESO EN COLOMBIA

Ninguna parte de esta publicacidn, incluido el diseno de la cubierta, puede
ser reproducido, almacenada o transmitida en manera alguna ni por ningin
medio, ya sea eléctrico, quimico, mecdnico, ptico, de grabacién o de
fotocopia, sin permiso previo del editor.






=
(=}
QO
==
ot
=

“El lector podrd encontrar en este libro una equilibrada compilacién de
diferentes puntos de vista acerca de la construccion y sostenimiento de las
marcas.

El valor de esta publicacién, en mi parecer, radica justamente en ese
abanico de visiones y de diferentes dngulos de entrada a la problemdtica
del Branding, diversidad que es dificil de hallar en un tnico texto.

Confio entonces en que el lector comparta esta apreciacién, y encuentre
atil la informacién y ensefianzas que aqui se desarrollan.

Y para los autores, finalmente, mi deseo de que esta obra esté destinada a
“dejar marca” en los dmbitos profesional y académico.”

JORGE LIPETZ
Profesor Titular de Comercializacion - UBA.
Director de Jorge Lipetz & Asociados.

“Diego Ontiveros, ha logrado como pocos autores una seleccién y
compilacién de obras, que hombres y mujeres de negocios deberian
conocer. Aborda una de las cuestiones mds complejas del marketing:
cémo diferenciarse frente a mercados perceptualmente idénticos. El
branding, como proceso de construccién de identidad es el eje central
que lo diferencia...”

MG. CLAUDIA ALTIERI

Directora MBA Marketing Escuela de Posgracdo en Negocios
Universidad de Belgrano.
Directora de Mundo Consultores.
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“La construccién de una marca, como simbolismo natural de un
producto, a través de la asignacién de su propia identidad, su valor: el
Branding,.

El Branding otorga sentido al valor como aspecto sustancial en la
instauracién de una marca. Adquiere en su valor, el verdadero sentido.
De allf su relevancia. Sin dejar de establecer que a partir de ello, puede
generarse una apropiada estrategia de marca, que nos acerque al éxito, en
funcién de los intereses de la empresa y de sus beneficiarios.

Sin dudar, este libro, serd un valioso aporte técnico y profesional en el
ideario de alcanzar ese éxito. Mis mayores augurios.”

JOSE IGNACIO MUNOZ

Magister en Gestion de las Comunicaciones en las Organizaciones.
Coordinador de la Licenciatura en Comunicacién Social, de la Universidad
Nacional de Rio Negro.
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Todas las marcas, logotipos, avisos, fuentes tipogrdficas, agencias, instituciones
y empresas mencionadas o reproducidas en la presente obra pertenecen
exclusivamente a sus respectivos propietarios. Todos los derechos reservados.

La mencidn, reproduccion y andlisis de marcas, logotipos, isologos, tipografias
y avisos publicitarios, dentro de esta obra son realizados sinicamente con
propdsitos investigativos y educativos, no tienen la intencion de ser aplicados a
ningin otro fin.
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PROLOGO

Por Fidel Marquez Sanchez

El Diccionario de la Real Academia Espafola de la Lengua define a la
sinergia como la “Accién de dos o mds causas cuyo efecto es superior a
la suma de los efectos individuales”. Es precisamente la sinergia uno
de los pilares de la accién académica que como universidad realizamos,
buscando constantemente el sumar nuestras potencialidades con
instituciones que tienen objetivos comunes de creacién y produccion
intelectual, para asi obtener resultados més fructiferos que aporten al
conocimiento global.

Con este eje en la mira, la Universidad Ecotec suscribié un convenio de
cooperacién académica con el Grupo DIRCOM de Latinoamérica, para
la publicacién de textos que enriquezcan el acervo bibliografico en dreas
de comunicacién, marketing, relaciones publicas y afines.

En esta ocasion, y como segunda colaboracién entre nuestras
instituciones, tengo el agrado de presentar el libro “Marcas” desarrollado
como un compendio de temas de branding, concepcién de identidad

e imagen corporativa, y marketing, a cargo de valiosos docentes

de importantes universidades hermanas de Latinoamérica. Para

la Universidad Ecotec, esto es una muestra del trabajo integrado y
colaborativo que se puede lograr en pos del avance de las ciencias sociales
en Latinoamérica.

La marca es el intangible que representa la esencia misma de un producto
o servicio, de una institucién u organizacidn; trasmite sus caracteristicas,
sus promesas de valor y su vinculacién con sus publicos objetivos. Va mds
alld de un simple logo, sino que debe tener una planificacién estratégica
que la soporte, con acciones encaminadas a un discurso unificado que
corresponda a la realidad de la identidad corporativa.

Estamos seguros que “Marcas” se convertird en un importante

insumo bibliogréfico para estudiantes y profesionales de marketing

y comunicacién en la regidn, y sentard un paso significativo en la
produccién cientifica conjunta que multiplica sinérgicamente los
aportes de cada pais para poner en comun resultados que promuevan
asociaciones a medida de requerimientos reales y escenarios cambiantes.

Dr. Fidel Mdrquez Sdnchez, Ph.D

Rector
Universidad Ecotec
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INTRODUCCION

Por Juan José Larrea

Un libro mds. Otro hecho. Nuevamente el trabajo en conjunto por

los miembros del Grupo DIRCOM Iberoamericano. Esta nueva
edicién, que es parte de una coleccién conformada por libros
relacionados con distintas especialidades dentro de la comunicacidn, es
el resultado del trabajo realizado por prestigiosos autores profesionales
de la comunicacién, que aplican sus conocimientos en empresas,
organizaciones, consultoras ¢ instituciones. La mayoria de ellos, ademis,
imparte clases en las mejores universidades hispanas. Pero eso no es
todo, se mueven, viajan, asesoran, brindan soluciones, van con sus
conocimientos predicando sus saberes, intercambiado sus practicas,

con el tnico fin de perfeccionar nuestra querida comunicacién y
hacerla cada vez mds precisa. Podrfamos decir que los colegas que

aqui vuelcan sus conocimientos para hacérnoslos llegar en formato de
articulo, nota, entrevista, son ciudadanos del mundo, mas estrictamente
de Iberoamérica. Porque estas son herramientas que nos permiten
inmortalizar esos conocimientos y acercarlos a profesionales, profesores,
alumnos y clientes. Y este es nuestro granito de arena para concretar esa
experiencia de intercambio. Con la palabra escrita podemos leer, conocer,
revisar, volver a leer, reflexionar, refutar, mejorar, aplicar e intercambiar.
Estos son los lazos que nos une como profesionales y nos permite conocer
cémo pensamos y trabajamos y a quién recurrir ante una duda, la
necesidad de una interconsulta o consejo, ain sin habernos visto nunca
frente a frente.

sPor qué Branding? ;Por qué Marcas? porque un instrumento tan
poderoso y sensible a la vez, no puede ser menos que analizado en detalle
para ponerlo en marcha. Porque la marca es la que reemplaza al producto,
a la institucién o a la persona a la que representa. Es el signo y el simbolo
que estd en lugar de esa otra cosa sobre la que estamos trabajando y es la
marca la que se impregna de los valores, las caracteristicas, se transforma
en el elemento central de la identidad para luego transmitirse como
imagen.

Entonces, ;la marca es el comienzo o el resultado? ;Puedo pensar en la
marca antes de planificar cudl va a ser el perfil del producto? ;Puedo
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elegir la marca en funcién de un gusto, una idea o un simple impulso?

La historia de las marcas nos cuentan que muchas de ellas nacieron
fortuitamente y se convirtieron en referentes, fuertes y con una solidez
dificil de derribar. Sin embargo, el avance de la investigacién y el
conocimiento especifico sobre nuestras disciplinas nos indica que serfa un
derroche crear o intentar relanzar y/o sostener una marca sin la aplicacién
de la arquitectura con todas las herramientas que tenemos a disposicion
que nos permiten hacer un trabajo exitoso. Porque si la marca no es

lo suficientemente planificada, puesta en marcha y sostenida desde la
consciencia estratégica, hay muchas més posibilidades de que muera antes
de nacer o se estanque a una edad muy joven. Es sabido que todo lo que
tiene nombre es una marca, y que la marca es irreemplazable, aunque

ella misma reemplace aquello que representa. Hacer una marca débil es
sinénimo de baja o nula rentabilidad y durabilidad en el mercado.

En el presente libro encontraremos las respuestas a estas preguntas, o al
menos algunas conceptualizaciones para empezar a reflexionar y debatir
sobre ellas. Encontraremos consideraciones globales sobre branding,
como as{ también articulos que hablan sobre los aspectos especificos que
lo componen: la cuestién legal, el diseno corporativo, la simbologia de la
marca, el valor, la gestién de marca, lovemarks, branding corporativo, el
DirCom y las marcas, consumo de marcas, entre otros.

Agradecer a Diego Ontiveros por el valioso trabajo realizado con un
compromiso inigualable y la profesionalidad que lo caracteriza. Su
esfuerzo se distingue, al haber realizado este trabajo (desinteresado desde
el punto de vista econdémico) mientras paralelamente se tiene una vida
laboral (con obligaciones y responsabilidades), familiar (un tesoro que
se debe cuidar) sumado a aquello que se nos presenta tal vez de manera

inesperada. {Muy Diego!

Gracias a los autores que con agendas ajustadas, entre aeropuertos,
planificaciones y familias, han dedicado un tiempo para escribir sobre
Branding. Todos lo han hecho con el tnico interés de compartir y aportar
al movimiento DIRCOM. Estamos muy agradecidos de cada uno de
ellos.

Gracias al Rector de la Universidad Ecotec en Ecuador, Dr. Fidel
Mirquez Sdnchez, por su prélogo, confiar en nuestro nuevo libro y



=
(=}
QO
==
(1
=

apoyarnos. Nunca olvidaré sus palabras durante el lanzamiento de Revista
DIRCOM en Ecuador (en Guayaquil), cuando el Rector manifesté que
“las universidades tienen que tener espacio para crecer, tener sus propios
laboratorios, y yo quisiera que DIRCOM en un momento dado se quede
y contintie con nosotros. Siempre estaremos dando el aval a DIRCOM

y el apoyo a todo proyecto o emprendimiento que consideremos

vaya a enriquecer el conocimiento y permita que la academia cumpla
realmente con lo que tiene que ser: un lugar abierto para la discusion y el
pensamiento libre”.

Gracias a Vanessa Lam de Cheung, Directora del Grupo DIRCOM en
Ecuador por todas sus gestiones en base al presente trabajo.

Gracias al equipo DIRCOM que sigue trabajando sin cansancio, como
reza nuestro slogan: “Con Pasién por la Comunicacién y la Gestién”.
A nuestra Coordinadora, Natalia Rodriguez Milano por su entrega y
busqueda de un producto cada vez mejor.

Mencién especial a los lectores de Editorial DIRCOM, Revista
DIRCOM, la Red de Profesionales de la Comunicacién DIRCOM
Social y Portal DIRCOM, por la confianza y el entusiasmo que
manifiestan cada vez que ponemos a disposicién un nuevo producto
con el comprometido objetivo de Impulsar la Gestién del conocimiento
Latino en materia de Comunicacién.

Es un placer decir que no somos un movimiento con sello o un proyecto
(que abundan). Somos una realidad integrada por miles de colegas,

y como dije al principio, con “hechos” tangibles realizados en forma
conjunta donde todos los profesionales del movimiento siempre tienen
las puertas abiertas.

iGracias!

Lic. Juan José Larrea

Director
Grupo DIRCOM Latinoamérica
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INTRODUCCION DEL COMPILADOR

Por Diego A. Ontiveros

Dedico este libro a mis hermosas e incondicionales princesas
Antonia Mia, Cayetana Lola, Mara Lorena Rodera.

A la memoria de mis padres.

A la eterna sonrisa de Celedonio.

A la Universidad de Buenos Aires.

Al pensamiento critico constructivo, a la duda, al amor y a la pasién por la
Comunicacion, el Marketing y el Branding.

They say “We can’t all be a Brand.”
I say “Why not?”

Tom Peters
Distinguite o extinguite
AVY

En esta introduccién quiero agradecer y reconocer a “Juanjo”, Lic.

Juan José Larrea, por tener confianza en este proyecto desde la primera
conversacién, y por ser el hacedor cada vez mds fuerte de la marca
DIRCOM, al grupo DIRCOM, al catedrético Dr. Jorge Lipetz,

al mentor e inspirador profesor Ing. Benito Cleres, y a todos los
colaboradores que se sumaron al primer llamado: Norberto Chaves,
Kevin Roberts, Paul Capriotti, Leandro Africano, Benito Cleres, Marcelo
Sapoznik, Eduardo Sdnchez, Edgardo Werbin Brener, Octavio Islas,
Adridn Pierini, Stellato Federico, Vanessa Lam De Cheung, Cristian
Torrandell, Beatriz Sznaider.

Mi agradecimiento al tiempo que mi familia me permiti6 invertir en esta
obra.

Es un honor redactar esta introduccién, constituye un objetivo muy
especial arribar a la publicacién de este libro.
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Como profesor de marketing, publicidad y branding debo confesar que
las marcas son un tema muy delicado y tan sensible que sin las mismas
muchos negocios no funcionarfan.

Es importante reconocer que no hay un singular camino en la
construccién sélida de branding. El discurso marcario implica construir
sentidos para la circulacién de los signos en la sociedad. Signos que
arbitrariamente se cargan con significados.

Por lo tanto esta obra recorre en todos sus autores las temdticas
pertinentes que serdn utiles a los que gestionan comunicacién en todos
los 4mbitos. Por que las marcas siempre estdn presentes.

La intencidn de este libro es que se reconozca la importancia para un
DIRCOM de dominar el fenémeno del branding y su funcionamiento.

Abordar la temdtica de las marcas para el DIRCOM es esencialmente
tener en cuenta que toda manifestacién cultural se gestiona con un
nombre o marca que lo identifica (hay casos en que no, pero son los
menos).

Por lo tanto si todo nombramiento es creacién de un potencial emblema
marcario, en el campus comunicacional, se debe trabajar integralmente
entre publicitarios, disenadores, comunicadores y DIRCOMS para
enfrentar una proyecto de branding.

La obra que a continuacién presentamos es un abordaje maltiple al
objeto de estudio que es esencial a la Comunicacién, al Marketing y al
Branding.

Este texto compila expresiones no homogéneas de importantes
hacedores-pensadores, cada uno formula una visién sobre este fenémeno
social de la marca.

Intentamos abordar el fenémeno de la comunicacién y el branding como
comunicélogos. Estos textos que integran este compilado permiten ver

que la figura del DIRCOM es esencial para la gestion de la marca.

Una pregunta abierta a todos los que integramos el mundo de la
comunicacién y el marketing:
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:Ensefiamos gestién de marcas en las Carreras de Comunicacién? Si se
hace en ciertas esferas universitarias o institutos de formacién ;Somos
conscientes de la importancia del mismo?

¢Se capacita en gestionar marcas o es todo librado al azar de la
construccién de un enunciado dfa a dfa sin una visién coherente?

Es hora de crear un espacio mas destacado al Branding en los institutos y
universidades de comunicacién.

Quiero agradecer esta obra a los colegas que forman parte del equipo y
dedicamos este texto a futuros DIRCOMS.

Mi mds sincero agradecimiento por su tiempo esfuerzo y dedicacion.

Desde ya quiero retribuir la genial y apasionada colaboracién de todos
los que construimos este libro colectivo sobre branding. Por ello todos los
que integramos estas hojas somos branders.

Reitero que las metas se cumplen. Lo bueno siempre llega. Luego de

leer este libro, repiense sus recuerdos, rompa los manuales, incluso este
libro, desaprenda lo aprendido, dude de todas las ideas y forme su propio
camino critico. Sea libre con su creatividad gestionando excepcionales
brands. Te deseo lo mejor.

Espero disfrutes de esta obra.

Mi mayor y humilde agradecimiento a todos los amigos, intelectuales y
pensadores del fenémeno del discurso marcario que se sumaron a este
esfuerzo de 2 anos de intenso trabajo.

Norberto Chaves, Kevin Roberts, Paul Capriotti, Leandro Africano,
Benito Cleres, Marcelo Sapoznik, Eduardo Sdnchez, Edgardo Werbin
Brener, Octavio Islas, Adridn Pierini, Stellato Federico, Vanessa Lam De
Cheung, Cristian Torrandell, Beatriz Sznaider.

Nada es Imposible!
Gestién + Voluntad

Todo Dircom es un gran hacedor de marcas
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“DAR EL TONO” EN EL DISENO CORPORATIVO
UN DESAFi0 DEL DISENO DE MARCA E IDENTIDAD CORPORATIVA
Norberto Chaves

En las reflexiones sobre la comunicacion social predominan las referencias
a su dimension persuasiva y, en casos extremos, llega a considerdrsela

no s6lo como la funcién principal sino como practicamente la tGnica.
Ello va en desmedro de otras funciones no sélo importantes sino incluso
coadyuvantes a la eficacia persuasiva.

Debido a esa reduccién a lo persuasivo, el instrumental conceptual
suele centrarse en las vias de incidencia sobre el destinatario: empatia,
proximidad, seduccién, emotividad, subliminalidad... conceptos
aparentemente suficientes para lograr el éxito comunicacional. Para ello,
el receptor — real o imaginario — es explorado mediante una serie de
técnicas a fin de detectar su “Punto G”.

Esta concentracién en el destinatario no es, obviamente, gratuita; tiene

al menos dos raices, una universal, otra particular. En la comunicacién
humana todo mensaje tiene el propésito de modificar la conciencia y/o la
conducta del receptor: nadie habla para que su interlocutor quede intacto
después de recibido el mensaje. Incluso la comunicacién mds crudamente
informativa modifica al receptor. Y ése es su objetivo.

Aquella primacia de lo persuasivo se acentda, ademds, en la sociedad
sustentada en el mercado de oferta. En ella todo comunicado es un
instrumento de captura de audiencia, de clientela, de inversores, de
electores... La democracia de masas es un gigantesco catdlogo. La
comunicacién social deviene asi un instrumento del marketing.

Pero...

Conocer al target y encontrarle su “Punto G” no es suficiente para
persuadirlo: la comunicacién es una transaccién entre dos, por mds
callado que esté uno de ellos. El receptor piensa en el mensaje que
recibe pero, inseparablemente, piensa también en aquél que lo emite.
El receptor, atin con menos recursos, también ausculta al emisor

y, bdsicamente, indaga los motivos que éste tiene para hablarle. La
identidad del emisor es la principal clave decodificadora del mensaje.

23

=
(@)
(&)
==
o
a




24

Una de las aportaciones mds eficaces del marketing naif al fracaso

de la comunicacién es el mito de la “identificacién con el target”,
transcripcién de la demagogia elemental al discurso de los negocios. Todo
discurso manipula al receptor; pero el éxito sélo se produce cuando tal
manipulacién queda oculta. La receta de la identificacion con el target
hace agua. Lo peor que puedo hacer para atraer la atencién de un nino

es imitarlo. La comunicacidn se asienta precisamente en lo contrario: en
la alteridad. Atiendo a un mensaje porque proviene de alguien distinto a
mi.

Antes de procesar el contenido del mensaje, el receptor se fija en “de
quién viene”, para obrar en consecuencia. Y, si no lo conoce, lo imagina,
lo inventa. Ni el anénimo es anénimo: para comprender su sentido

es indispensable al menos conjeturar la identidad del autor. Mensaje

sin emisor, explicito o fantaseado, es otro mensaje o, simplemente, no

es mensaje. Pues, para creérselo y/o para obedecerlo, es indispensable,
conciente o inconcientemente, reconocerle autoridad a su emisor.
Hablar es decir algo y, mediante el mismo texto, auto-construirse como
fidedigno. El mensaje dice al menos dos cosas: 1, “esto que te digo es
vélido”; y 2, “es vélido porque te lo digo yo”. “Yo™: esa es la clave oculta
de la persuasién. O sea, al lado de aquellas categorias con que se persigue
al receptor, otras categorfas potencian al emisor: credibilidad, reputacién,
autoridad, honestidad, lealtad...

El discurso de Marco Antonio a los romanos, en el entierro de Julio César
—uno de los mondlogos mds memorables de la obra de Shakespeare — ha
sido citado una y otra vez como modelo de la persuasiéon de masas. La
gente habfa escuchado serena y convencidamente los previos argumentos
de Brutus: “Lo maté no porque lo amara menos sino porque mds amo

a Roma”. Pero, a medida que avanza el obituario de Marco Antonio,

el publico se va volcando contra los complotados por efecto de una
retdrica perversa centrada en la dudosa “honorabilidad” del orador
anterior. Marco Antonio cita una a una las obras del emperador asesinado
cerrando cada cita con la frase perversa y efectiva: “Pero Brutus dijo

que César era ambicioso... y Brutus es un hombre honorable”. ;Dénde
estd el “Punto G” de esos romanos? Obviamente en la desautorizacidon

de Brutus, la puesta en duda de su honorabilidad mediante el irénico
reconocimiento de la misma.
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El esfuerzo persuasivo reclama, entonces, una retdrica “bidimensional”
que, a la vez, acredite al emisor e interese al receptor. Este esfuerzo,
indispensable en todo discurso, aparece nitidamente en los programas
de identidad corporativa, cuyo objetivo estratégico es sumar senales de
credibilidad de la organizacin.

Identidad y “tono”

En los programas de identidad corporativa, al analizar los disefios que
van surgiendo (marcas, folletos, etc.) suele presentarse la duda sobre la
pertinencia de esa grafica, su estilo, su cardcter... Aparece, entonces, €l
comentario: “no estamos dando el tono”. Aquello que estamos mirando
no parece pertenecer a la entidad que lo usard: es como un traje que le
queda mal. ;En qué se expresa ese “tono”? ;Se trata de una determinada
estética... una retérica? Veamos un ejemplo aparentemente lejano.

El poema sinfénico “El Moldava” de Bedrich Smetana describe el
discurrir de ese rio por el paisaje checo. En un punto de su recorrido
atraviesa un llano en el que se celebra una fiesta campesina: la musica
imita, entonces, una danza folklérica checa. En un ensayo grabado de esa
obra, el director, Pau Casals, hace repetir una y otra vez ese fragmento,
que la orquesta interpreta con demasiado refinamiento. Finalmente,
Casals, para ayudarlos a “dar el tono”, les dice: “mds dspero, mds dspero...
json campesinos!” En eso reside todo el secreto de la identificacién. No
s6lo era checa la danza sino el modo de tocarla. Conviene registrar estas
dos ideas: “dar el tono” y “modo”; pues la identidad es esencialmente un
asunto de retdrica y sdlo secundariamente una cuestiéon semdntica. La
identificacién es personalizacién: una cuestién de “estilo propio” més alld
de la ingenuidad descriptiva y la modernizacién formal o la originalidad.

Analicemos ahora otro ejemplo, mds cercano a nuestro campo temdtico:
un comercial publicitario de una campafia de marca. La cdmara fija filma
una sesién de casting. En el fondo, por delante de un telén blanco van
pasando unas jovenes, todas muy parecidas y, mirando a la cdmara, dicen:
“Cacharel”. En primer plano, de espaldas y en la penumbra, el director de
casting observa a cada una unos segundos y hace pasar a la siguiente: estd
buscando a “la chica Cacharel”. Brillante solucién creativa de la agencia
de publicidad: mostrar la marca contando cémo se autoconstruye. La
imagen monocroma centra la atencién sobre las formas. Los colores,
ausentes, no distraen el registro de los matices de fisonomia y gestualidad.
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De pronto, el director le dice a una de ellas: “Por favor, repita”. La chica
sonrie y, con el mismo mohin de antes, vuelve a decir: “Cacharel”. Y la
imagen queda fija: ha sido hallada la chica Cacharel.

sQué es lo que ha sucedido alli? Pues, muy sencillo: alguien ha hecho
una preseleccién de chicas que “daban el tipo”, a partir de un “brief”
que recogfa el paradigma Cacharel. Por eso todas las chicas eran tan
parecidas: misma edad, misma altura, mismo peso... O sea: “tipo”.
Con ese elenco de potenciales chicas-Cacharel, el director de casting,
hilando fino, intentaba detectar a la mds-Cacharel-de-todas. En los
poquisimos segundos que dedicaba a cada una, su mente, a una velocidad
pasmosa, decodificaba los signos que ellas emitfan sin siquiera notarlo:
sonrisa, mirada, pose, voz... Decodificacion realizada desde los cédigos
socialmente vigentes de la ingenuidad, la procacidad, la picardia, el
aplomo, la fragilidad... Simultineamente, el director contrastaba esa
lectura con la personalidad de marca Cacharel, hasta detectar una
equivalencia casi perfecta. Por las dudas, le pidié que repitiera. Para
confirmar.

sPor qué pudo hacerlo? Primero, porque dominaba a la perfeccion
aquellos c6digos, o sea, sabia realizar una interpretacién socialmente
valida de aquellos signos: lo que él lefa en aquella chica era parecido a
lo que intuiria la gente. Y, segundo, porque conocia en profundidad los
verdaderos rasgos de la personalidad de marca de Cacharel.

La identidad grifica

Cuando un disenador gréfico elige la familia tipogréfica para construir

el logotipo de su cliente, en su mente ocurre exactamente lo mismo.
Decodifica, en cada fuente, “tradicion”, “frialdad”, “elegancia”,
“coloquialidad”, “amenidad”, “severidad”... y contrasta el resultado con
el “talante” estratégico de su cliente. ;Qué debe saber para no equivocarse
de fuente? Muy sencillo: dominar a la perfeccién aquellos codigos
culturales “de matiz” y conocer perfectamente la personalidad de marca
de su cliente.

La funcién de la marca grafica corporativa no es subyugar al receptor
sino identificar al emisor; y sélo a través de esta identificacidn verosimil,
convincente, puede incidir en la persuasién del publico. Se trata de una
transcripcién de lo verbal a lo visual: en la imagen grafica debe percibirse
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el talante corporativo de su duefio. La marca corporativa es una firma
auténtica y autenticadora, no un canto de sirenas. Y una empresa, aunque
fabrique mermelada, no es una mermelada.

Para lograr esta transcripcién, hay que ser un intérprete culturalmente
representativo de la sociedad en que vive y un intérprete agudo del perfil
estratégico de su cliente. Un director de casting gréfico, cuyo cerebro
almacena la mayor cantidad posible de paradigmas, o sea, cadenas
asociativas socialmente vigentes, y registrar matices de sentido en cada
rasgo grafico. Y su sensibilidad debe hacerlos entrar en accién en el orden
y combinacién precisos. Sin esa capacidad interpretativa, el disefio es una
mera prictica de invencién formal a la deriva.

La actual marca del Banco Central de la Reptblica Argentina se ajusta
milimétricamente a la identidad actual del banco y a sus condiciones
de comunicacién. Datos que, por supuesto, fueron detenidamente
analizados y recogidos en un programa minucioso y muy sustentado,
antes de iniciar el disefio.

Al conocer la nueva marca, un disenador importante hizo su

critica inmediata, sin documentacién alguna sobre el caso: “le falta
originalidad... es muy convencional”. (Estoy segurisimo de que, entre los
lectores, hay varias personas que estdn pensando lo mismo). Pero en aquel
programa, la originalidad de la marca no figuraba; pues era bastante fécil
de comprender que el simbolo tenfa que ser inexorablemente la esfinge de
la Republica, ya en uso aunque mal dibujada, proveniente de la primera
moneda argentina; y que su dibujo debia responder rigurosamente al
bajorrelieve original, obra de un excepcional orfebre francés. El dibujo
fue realizado por un gran disenador que, ademds, es un excepcional
dibujante: Rubén Fontana.

(marca anterior) (marca actual)
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Atn asi (cosa que no detect6 el critico) la cabeza de la Republica no
aparece cortada (como en el original) sino que toca el aro que la rodea, lo
cual le da mds realismo: presupone que el cuerpo es entero.

sPor qué, entonces, la critica? El reclamo de originalidad en el diseno
corporativo es uno de los principales pre-juicios, férmulas universales

no derivadas de la necesidad identitaria sino de mandatos personales del
disefiador. Férmulas que integran un decdlogo que podriamos denominar
“principios a priori del disefio”. La originalidad s6lo es uno de ellos
aunque, quizd, el més tenaz.

Identificar a una institucién o empresa es bdsicamente detectar los
rasgos esenciales de su simbologfa pertinente: qué tipo de signo le
corresponde a su perfil. Para ello hay que conocer previamente ese perfil.
El Banco Central no es un banco comercial, es un banco de bancos, una
institucion financiera, no una empresa. La institucionalidad, su relacién
con la moneda y su historicidad son sus rasgos diferenciales. O sea, no
debe parecer un banco comercial y debe conservar su simbolo anterior,
depurado de imperfecciones.

Identificacién es personalizacidn. Y personalizar no es hacer algo singular
sino algo pertinente a la personalidad. La identificacién serd singular

s6lo si la singularidad forma parte de esa personalidad. Este banco es un
ortodoxo banco central e, incluso, comparte con otros bancos centrales

la imagen de la Republica, lo cual no es en absoluto conflictivo. En él
prima lo genérico; y lo especifico ya estd resuelto con su nombre y con los
origenes de su simbolo.

En sintesis: la identidad se inscribe en un ¢je que va de la
convencionalidad absoluta de lo genérico a la atipicidad absoluta de lo
especifico. Entre uno y otro existe una gama amplisima de grados que
hay que saber detectar. Para ello se necesita: capacidad fisonomista, ojo
clinico y olfato, conocimiento minucioso del caso, discriminacién certera
entre lo estructural y lo anecdético, deteccién de matices dentro de un
paradigma...

Para probar la importancia de ese “matiz” tenemos el ejemplo del Banco
de Espana, otro banco central, que perdié varias de sus funciones
especificas al crearse el Banco Central Europeo. Con ello el Banco de



Espana perdié legalmente el derecho a utilizar el escudo constitucional

de Espana, que era hasta ese momento su simbolo. Con este cambio de

perfil, la institucionalidad no se reduce; pero desaparece la relacién con

la moneda (que ya no es la peseta sino el euro) y, por lo tanto, su anclaje
numismdtico”. Y gana, en cambio, un perfil de fria tecnicidad financiera.

El desplazamiento identitario no es precisamente hacia lo “comercial”

sino hacia lo técnico. Por asi decirlo: es mds una consultorfa que un

servicio publico.

BANCODE ESPANA

(marca anterior) (marca actual)

La seleccién tipogréfica tenfa que producirse entre las familias sin serifa
y el tratamiento cromdtico debfa evitar la tentacién de asignarle un color
corporativo. Se imponia una gran parquedad expresiva y el mdximo
rigor sin caer en el convencionalismo: se justificaba cierta manipulacién
compositiva del logotipo que neutralizara sutilmente su ortodoxia.

Personalidad y estilo

Para concluir, otra escena de la identidad: frente al escritorio de mi jefe
habia dos asientos para la visita. Estaban colocados, como es normal,
ortogonalmente, o sea, paralelos entre si y perpendiculares al escritorio.
Al llegar a la oficina por la mafana, siempre los encontrdbamos a 45
grados. A la noche, la sefiora de la limpieza los colocaba a su gusto, tal
como pondria los asientos en su “living”. La posicién en que ella los
encontraba le resultarfa “sosa”, “poco amable”, “fria”; y, tenazmente, la
corregfa una y otra vez para que quedara mejor. La sefiora de la limpieza,
ajena a toda “cultura corporativa’, apelaba a su cultura doméstica: dos
paradigmas opuestos, dos “tonos” o registros de la comunicacién.

En sintesis, para consolidar un perfil institucional, esta capacidad semi-
racional, semi-intuitiva, debe desarrollarla — al igual que el intérprete
musical — el director de casting, el creativo de publicidad, el disenador,
el arquitecto, el director de comunicacién y, por qué no, la sefiora de
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la limpieza. Pero abundan los casos en que tal capacidad parece estar
ausente en todos ellos.

Esta inquietud no es, entonces, gratuita; los ejemplos de marcas fuera de
tono se encuentran por doquier. A un centro de esqui de alta montafnay
altisimo standing, alguien le disefi¢ una marca centrada en un icono: el
torso de un mufieco de nieve con antiparras y bufanda. Una marca quizd
adecuada para una escuelita de esqui para nifios adscrita a la guarderia de
ese centro; o para una colonia de vacaciones en la nieve para adolescentes.

La naturaleza aspiracional de este resort rechaza de plano toda apelacién
a la alegoria y, menos atin, a la ilustracién infantil. Para quien no la
conozca esta organizacion se refleja lamentablemente en ese mufieco:
naif, humoristica, infantil, poco seria. El escueto mensaje de su marca
deberia ser: “Somos el centro de esqui de mayor categoria de la regién”.
Para ello, con el nombre escrito con un estilo gréfico “premium”, bastaba.
Y seduciria a cualquier buscador de prestigio que se pusiera una campera
con ese logo (haya o no haya estado alli).

Otra reserva

Pero la atencién a la identidad de la oferta y a las caracteristicas de

la demanda no agota las condiciones que debe satisfacer el mensaje.

Esa polaridad no es estanca; precisamente, lo que la cancela es la
comunicacién, una transaccion, una negociacién que inaugura un tercer
plano de condicionamiento: el registro del mensaje, o sea, la retdrica ya
no dictada por el emisor ni por el receptor sino por el tipo de vinculo
que, en ese contacto, los une.

Precisamente, pensar las caracteristicas del vinculo es pensar la
comunicacién: ;qué debo decir para sorprenderlo sin distanciarlo? ;Cémo
debo hablarle para que me entienda y se interese? ;Cémo tratarlo para
que sienta que estoy habldndole a él y no a otro? Aqui las recetas fallan. Si
bien hay géneros, cada caso requiere una matizacion respecto del género.
Por ejemplo, suele creerse que el tuteo aproxima al destinatario. Eso es
falso: aproxima cuando es pertinente; pero, cuando no lo es, distancia
atn mds que el trato de usted.

Una comunicacién eficaz es aquella en que se produce una auténtica
transferencia: quien habla es real, quien escucha es real, y el vinculo que
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los une es real. Lo més frecuente es, en cambio, que los tres componentes
estén impostados y, por lo tanto, la rentabilidad de la comunicacién
decaiga.

Moraleja

La capacidad comunicativa es un don antropoldgico: el ser humano

s6lo adquiere ser en la comunicacién... unos lo hacen mejor, otros

peor; pero quienes deben hacerlo con perfeccién son, precisamente,

los comunicadores. Y basta prestar atencién al entorno medidtico para
comprobar que el boom de los medios de comunicacién no ha sido
acompanado por una expansion similar en las capacidades comunicativas.

Para cerrar, entonces, corresponde conjeturar un posible origen. Y no
cuesta nada asociar esa deficiencia a un fenémeno internacional que

ya cuenta con una nutrida bibliografia: el proceso de deculturacién
disparado por la masificacién y globalizacién de los mercados, incluido el
de la propia cultura.

La reivindicacién del vinculo entre comunicacién y cultura, en la mayoria
de los casos, no pasa de ser un clisé carente de sustento. Una reflexion
como la anterior, a pesar de ser obvia (o, quizd por ello), nos acerca a ese
vinculo. ;Con qué recursos mentales hay que contar para “dar el tono”
sino con un manejo veloz y certero de la mayor cantidad posible de
paradigmas retdricos? Y la compleja trama de cédigos en que descansa la
comunicacién no es otra cosa que la cultura.

La calidad fotogréfica o pictérica de una imagen; la calidad literaria de un
lema, consigna o texto publicitario; la calidad tipogréfica o cromdtica de
un mensaje grafico; y, basicamente, su pertinencia al discurso del emisor
real no son sino el fruto de la calidad cultural de sus autores. Es en el
creciente tecnocratismo observable en las profesiones de la comunicacién
donde se localiza su ostensible pérdida de calidad y eficacia.
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GBR .
LOVEMARKS: THE FUTURE BEYOND BRANDS

Kevin Roberts

Brands were a fantastic idea when they were invented last century. For
decades they transformed products, consumer choice, innovation and
retail, and pumped the economy. But the twentieth century is history
and today brands are struggling for relevance in a dramatically changing
world.

Consumers today are spoiled for choice. Consider that the average
supermarket has 30,000 to 40,000 products on the shelves. A shopper
chooses around 20 of them and they certainly don’t spend time working
out the differences between 83 types of shampoo or 77 washing powders.
What is the usual way retailers and manufacturers deal with these
limitations? They increase the number of products. How does this affect
consumers? It simply convinces them that shopping is a chore and to get
out of the store as fast as possible.

Brands were invented to create a premium and return higher margins.
But over time competition has gone mega, products have proliferated,
innovation has become more incremental and differentiation has become
harder and harder. As a brand manager I spent 30 years watching brands
fight a losing battle to stay relevant and generate sustainable value.

After starting out in the late 60s with fashion designer Mary Quant
selling cosmetics and clothes that redefined a generation (Mary created
the miniskirt) and a formative tour of duty with Procter & Gamble in
the 70s, I joined Pepsi as a brand manager in the Middle East in the early
80s. The region was in its infancy as a mass market and competition

was growing in every category. Talking to consumers I could see that

as people’s choices grew wider, their loyalty to brands that didn’t touch
them in a personal way was tenuous at best.

Later I shifted to New Zealand, the country I call home, to market beer
for Lion Nathan, where the problem with brands became clearer. There is
no such thing as bad beer. They’re all refreshing, taste great, and help to
make for a great party. Beer brands — like all of the others — had nowhere
to go.
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Things came to a head for me when I became CEO of Saatchi & Saatchi
in 1997. I had been managing brands for three decades and it was
obvious that they were running out of steam. Parity had been reached
across price, distribution, quality, design and value. Meanwhile marketers
everywhere were obsessed with an appeal to reason. Products were
marketed as whiter, brighter, cleaner, faster and newer, on a fast train to
‘cheaper’, the opposite of the healthy margin brands were designed to
create.

My instinct along this journey was that brands needed to create loyalty
beyond reason. Beyond price. Beyond attribute, and beyond benefit. We
needed to go further. The defining insight came from neuroscientist
Donald Calne: Reason leads to conclusions; emotion leads to action.
This appealed tremendously. I knew from experience — whether selling
diapers, detergent or fizzy stuff in bottles — that emotional, not rational,
factors were the key to action, to winning a consumer to your cause.

The world had changed and now branding needed to change too.
Revolutions start with language, and in 1998 we started one of our own
with a new word: Lovemarks.

Lovemarks

Lovemarks are the brands, events and experiences that people love. Not
just like or admire, but love. Only Lovemarks explain why some brands
enjoy enduring relationships with consumers. Brands build loyalty for a
reason. Lovemarks create loyalty beyond reason.

Of course reason still matters. All Lovemarks rest on solid foundations
of performance, reputation, and sustainability. This is the foundation of
Respect that brands have laid. A Lovemark will always be a great brand.
But not all great brands are Lovemarks. Lovemarks are built on Love and

Respect.

Saatchi & Saatchi’s Chairman Bob Seelert helped me to pin this down in
visual form. We were waiting for a plane one day and I was talking about
the leap I saw brands needed to make. To show what I meant I drew a
line on a napkin, with Respect at one end and Love at the other. I saw
this new kind of brand at the Love end.
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Bob looked at it for a couple of minutes and said “There’s another way to
show this to more effect.” Taking the pen he drew a second line, turning
my first line into an axis.

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

PRODUCTS LOVEMARKS
Low Love High Love
Low Respect Low Respect

The Love/Respect axis is a roadmap for showing where any product sits.
At the bottom left are commodities. Low, respect, low love. Bottom
right is for fads — high love, but fleeting respect. A flirtation rather than a
romance. Here today, gone tomorrow. Top left are the brands we've come
to know and respect but not love very much. Top right is the realm of
Lovemarks — high love, high respect.

Lovemarks are owned by the people who love them. That means
inspirational consumers, not companies or marketers. Lovemarks are
the charismatic brands that people get emotional about and they can be
anything consumers want them to be. On Lovemarks.com nominations
range from cars and shampoo to people and places, from airlines to
breakfast cereals. Take a brand away and it is replaced. Take a Lovemark
away and you've got a protest on your hands.

Start with a Purpose

Lovemarks begin with a purpose. The question that consumers really
want an answer to is: How will you improve my life? This means
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understanding and responding to how she feels about her life, what

is important to her, the truths about her problems and passions. It
means shifting emphasis from selling product to adding experience and
pumping excitement.

Toyota committed to a profound purpose when it launched the Prius

in the 90s. The company didn’t just want to sell an environmentally-
conscious car — it wanted to express a deep commitment to a harmonious
relationship between man, machine and nature. At a time when other
automakers were reluctant to embrace change, Toyorta listened to the
voice of the consumer and created the first ever mass-produced petrol-
electric hybrid vehicle. The Prius responds to the question ‘how will you
improve my life?” with a rich and beautiful answer: by caring for your
world. Consumers love it, and have stayed loyal because of it. Prius sales
are continuing to grow rapidly 14 years after the first model rolled off the
production line in 1997. By 2008 Toyota had sold a million. By 2010 it
was two million. Now the Prius is helping the company to reach its goal
of selling a million hybrids every year. Why? Because Prius stands for a
purpose.

People want to buy brands that deliver something bigger than just a
benefit. They want something that makes their lives richer and more
satisfying. Procter & Gamble calls this Purpose Inspired, Benefit Driven.
It’s a concept that redefines value. Where before the emphasis was on
price-focused value, now the aim is priceless value. Here’s how you
reframe this:

Price-focused value Priceless value

i Caution i Courage
T — = ehght ....................................................
Tnecion .. Rewonhip
: Cut Commit
Racdonal o Emedonal

Priceless value is as ancient as modern. Excavating the ruins of the
Roman town of Pompeii archacologists found a well preserved bakery.
Inside were 60 carbonised loaves. Above the oven was a travertine slab
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with the inscription: “This is where happiness lives”.

Even the smallest business can deliver priceless value. I recently read the
story of a 17 year old that’s funding his college education by running a
car wash business. One of the ways that he wins over his customers is

by keeping an eye on the weather and, if there’s a storm coming, telling
them when 7ot to get their cars washed. In the short-term, it costs him
money. That takes courage. But it delights his customers. It puts the
relationship ahead of the transaction. It shows commitment and it creates
an emotional connection that builds loyalty beyond reason.

Mystery + Sensuality + Intimacy = Love

The key ingredients of a Lovemark are Mystery, Sensuality and Intimacy.
These are the qualities that matter most in any emotional relationship.
They are each fundamental to improving people’s lives. They let you
connect emotionally with people in ways that you never dreamed
possible. Mystery, Sensuality and Intimacy are the foundation of
meaningful and sustained differentiation and premium pricing.

Mystery is about drawing together stories, metaphors, dreams and
symbols. Most brands squeeze out Mystery with too much information.
When we know everything, there is nothing left to surprise and delight.
As Google puts everything we ever wanted to know at our fingertips,
experiences infused with genuine mystery will earn a premium. Apple
shrouds new product launches in mystery by dropping hints and letting
the rumour mill fly at full speed. We are all drawn to what we don’t
know.

Sensuality serves as a direct portal to the emotions. The five senses of
sight, sound, smell, touch and taste shape our every thought and feeling.
They work together to alert us and to take us to another place. Adidas is
doing this with a touch screen wall that lets you preview more than 8,000
products in 3D. You can touch and drag to find your perfect sneakers.

Intimacy is the fine art of being close to family and partners, colleagues
and consumers without getting in their faces. The qualities of empathy,
commitment and passion create intimate connections that live on after
features and benefits have faded away.
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A world-famous campaign by our Argentinean agency, Del Campo
Nazca Saatchi & Saatchi — 2010 AdAge International Agency of the
Year — shows how powerful this combination of Mystery, Sensuality
and Intimacy can be.

10 help make Andes, a regional beer from the Mendoza province, into
a Lovemark Del Campo Nazca created the Andes leletransporter, a
sound proof booth that simulates the ambient noise of hundreds of
environments, like a traffic jam, a hospital, or an airport. If your
girlfriend calls and you don’t want to admir that you're our ar the

bar with your friends, just slip into the Teletransporter, choose a faux
environment, make a call, and go back to your buddies — and your
beer.

The idea harnessed Mystery: leletransporters in bars were enigmatic,
a source of curiousity and a place of secrecy; Sensuality: from its design
to the realistic sounds it produced, the Teletransporter stimulated the
senses in a myriad of ways; and Intimacy: the campaign spoke to the
real-life personal and emotional conundrum that men face i.e. going
against their girlfriend to hang out with the guys at the bar.

Teletransporters were installed in bars throughout Mendoza and word
got out fast about these magical devices. As a result, brand preference
increased by 10 points — becoming the largest “preference” within

the InBev Group that owns Andes. Market research also showed that
the more people associated Andes with excellent flavor, youthfulness,
authenticity, prestige, and innovation. It was a love connection.

Lovemarks in the Age of Now

Once you've discovered your purpose and found a way to infuse
your brand with Mystery, Sensuality and Intimacy, you need to meet
consumers in the Now.

In the same way that products and brands have proliferated across
shelves, advertising today is everywhere. As a result, marketing as we
knew it is dead. We have moved from the Attention Economy — the Age
of New — to a Participation Economy. This is the Age of Now, where
consumers are “always-on”, making decisions in a heartbeat about who
they choose to engage with. The Age of Now comes from:
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The real-time web and mobile networks. The web has become a hot
conduit to everything everywhere as it happens live, from revolutions and
natural disasters to celebrity spotting and global sports events. During
the 2010 FIFA World Cup fans posted 90,000 tweets on Twitter in the
30 second period after Japan scored against Cameroon.

This rapid, instant connectivity is supported by increasingly fast,
sophisticated mobile networks penetrating into every part of the world.
According to Cisco, global mobile data traffic nearly tripled for the third
year in a row in 2010 and was three times the size of the entire global
Internet in 2000. The growth is unstoppable. There are 48 million people
in the world who have mobile phones, even though they do not have
electricity at home.

The rise of instantly-delivered e-commerce. Online shopping is a
phenomenon that is growing globally. In Latin America three out of

five Internet users visit retail sites each month. In mature markets like
the UK the Internet economy is likely to grow by 10% per year in the
next five years. In China the e-commerce market is expected to be worth
$311 billion by 2015. Out on the frontier, the first stores are opening on
Facebook.

The growing value of ‘live’ events and experiences, from Cirque du Soleil to
pop concerts. Concert tours by bands like The Rolling Stones and U2 are
pulling global audiences upwards of four million people.

In this new world, creating Lovemarks begins with a magic moment.
Psychology tells us that people are happiest living in the Now, not
dwelling on past regrets or getting lost in day dreams. The Holy Grail
of marketing in the Now is a moment of participation that involves
the consumer and starts a true relationship that involves continual give
and take on both sides. Participation en masse transforms markets into
movements. Here’s what the shift from the Age of New to the Age of
Now looks like:

[ageotacm o hgctuem ]

i Attention Participation
Information Inspiration
Distraction Interaction
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: Selling Product i Adding experiences
 FuturePromises Moments that Matter
£ Return on Investment Return on Involvement

 Pumping Markets Creating Movements

Our London agency produced a brilliant Age of Now campaign in
2009 for T-Mobile: big on inspiration, interaction, magic moments
and participation.

In a brutally competitive UK Telecoms market flooded with margin-
eroding offers, 1-Mobile needed a campaign ro give the brand new
purpose, direction and self-belief. The emotional lever was “Lifes for
sharing, a campaign that played on the rich connectedness created by
a great mobile service.

Dance, the first piece of work for the campaign, was described by
the Sun newspaper as an epidemic of joy’ and captured the British
appetite for optimism in the teeth of recession.

In Liverpool Street Station at 11am on the 15th January, a single
commuter started dancing. Moments later hundreds more joined in,
including genuine members of the public. The public rook out their
mobile phones and shared what theyd seen with calls, texts, photos
and videos. Dance became news in its own right, covered on national

TV news, press, radio phone-ins and blogs.

The next event, Sing Along, was bigger and bolder. The date was
posted on Dance Facebook groups, and text messages were sent to
Dance fans from T-Mobiles customer base, inviting them to take
part in the next Life’s for Sharing event. 13,500 people (including
PINK, who was organised to make a surprise appearance) turned

up at Trafalgar Square in the centre of London to belt out karaoke
classics. Again the event was covered extensively on international and
national news, YouTube and in the phones of thousands of revellers.

The results were huge. Dance led to a year-on-year sales increase of
52%, with T-Mobile acquiring 143,000 new customers. Crucially,
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80% of these customers were the intended top end of the market, who
spend more than £30 a month. Nationally, T-Mobile stores enjoyed
record footfall, registering a year-on-year increase of over 12%.

Sing-along, more focused on Pay-as-you-go customers, led ro an 11%
increase in opt-ins during July-August. It matched the record low Cost
per Response from Dance whilst continuing to drive increased footfall
across the retail estate.

This is the shift from market to movement.

Connecting from Screen to Store

Maximising Return on Involvement in the Age of Now requires
marketers to master emotional communication, to pull consumers into
a relationship in an instant. And nothing does that more effectively than
the electric combination of Sight, Sound and Motion.

This is what we used to call TV. Today we see it everywhere: on PCs,
tablets, and mobiles, we watch it live and we download it. Is it TV? You
bet! In the Age of Now, screens deliver TV lightning-fast: in the home,

on the street, on the go, in-store, in the moment. How we get our dose of
TV doesn’t matter. What's important is that we love it. This reflects our
basic makeup — human beings are highly visual creatures. We remember
20% of what we read, 80% of what we see.

On top of that, everything is mobilizing. YouTube streams 200 million
mobile playbacks a day. Shoppers will increasingly have their screens on
them 24/7. There will be exceptional growth of online streaming and

mobile, increasingly mashing online searching with in-store experience.

Once upon a time a consumer made up her mind when she faced a store
shelf and decided what to buy. Procter & Gamble calls this the First
Moment of 7ruth and designs its marketing strategies from this point
back: the idea being that the most important thing is that your concept
works in the instant that a consumer is actually considering making a
purchasing decision.

Google has coined a new term — Zero Moment of Truth — in recognition
of the fact that purchasing decisions are increasingly informed by what
happens before a consumer gets close to the store, in front of a screen
somewhere.
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In this context the job of marketers is not to satisfy, but to inspire and
surprise, to build buying momentum throughout the journey from first
impression in the home or on the move to when she buys in the store.

This is less about scale, more about intimacy. Intimacy transforms
shoppers into buyers, and it takes supplier-retailer collaboration to deliver
that perfect gesture. You need to work “shelf back”, partnering around a

big transformational idea to reach back from the First Moment of Truth,
and thrill and delight.

Shampoo brand Head and Shoulders brought together screen and
store around a massive transformational idea by launching Chinds
Gor Talent, bringing the global talent show phenomenon to the
world’s most populous nation and biggest market. But more than
becoming naming-rights sponsor of the show, Head & Shoulders
co-owned it, reinventing the format to strongly connect Head &
Shoulders with a sense of opportunity and aspiration.

Auditions were held in over 500 stores around China, giving people
the chance to showcase their talent. Budding artists were invited to
take part by Head ¢ Shoulders brand celebrity Jolin, who appeared
across all types of media, encouraging people to put aside their
inhibitions and take their place on stage. The screen was an essential
element of the campaign — in addition to the TV show, an online
stage was also created, with blogs and video diaries of hopefuls.

The campaign was extremely successful, connecting consumers with
the Head and Shoulders brand and converting emotion into sales
at the moment of truth. Head & Shoulders was associated with
opportunity, confidence and living without hesitation, while sales
grew by 137% and 132% over two months, achieving a historical
market share high of 18.5%.

Making Things Happen

As brands fade out and Lovemarks fade in, the entire human future is
being created out of emotion, emotional health, happiness, partnership,
experience, inclusion, fun and joy. Emotion is how people decide, how
to start conversations and rouse movements. Emotion is the key to better
decisions, to stronger value, to higher margins and profit.
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The power of emotion has been borne out by Lovemarks research in 50
categories in over 80 countries, and the Lovemarks framework has been
proven as the key to unlocking priceless value.

Mystery, Sensuality and Intimacy are proven concepts alongside Trust,
Reputation and Performance, which together are the main influences

on Love and Respect. Launching off this platform, Lovemarks-driven
campaigns have delivered double-digit increases in the number of people
who say they ‘love’ a company.

When consumers express how they feel about a brand this way it
translates into the sustainable premiums that brands sought but found
elusive for so long. A 2007 study found that over a 10 year period, firms
consumers say they ‘love’ returned 1025% to their investors, compared
to 122% earned by the S&P 500. When consumers become loyal beyond
reason and business helps to make the world a better place, stockholders
celebrate.

Shifting into the future, the size of the prize for brands that connect
with people at an emotional is getting bigger and bigger as emerging
economies usher in a larger, highly connected global middle class. But in
this high stakes world achieving Lovemarks status eludes all but a small
minority of brands — only around three percent clear the bar.

To take brands into the hot zone of Lovemarks, you need get moving. In
the Age of Now marketers need to move at the speed of light.

When I started out in the cosmetics business working for Mary Quant
everything happened incredibly fast. We were growing the business at
500 percent a year with a product lifecycle of around nine months. That’s
nine months from conception, through launch and sale, to the end of the
line. To be successful you had to fail fast, fix fast and learn fast. The same
is true today for every business that wants to be a Lovemark.

Marketers and brand managers need to live in a state of perpetual
motion. Act now and beg for forgiveness later. Make 100 day plans — it’s
as far out as you can see. Don't spend all of your efforts trying to come
up with the perfect plan.

The key is not to get things done, it’s to make things happen. You can:
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Reply to emails or Organize a community

Pay the bills or Take a risk

Cross off the ‘to dos’ or Set ambitious goals

Fulfil your obligation or Give more than you take
Repeat what you heard o7 Change perceptions
Go with the flow or Forge a new path

Aim for good enough or Demand excellence
Anticipate roadblocks or Create possibilities

Edward De Bono said there’s no point being brilliant at the wrong thing.
Lovemarks is the right thing. This is how you do it. Now go get ‘em.

KEVIN ROBERTS
(Reino Unido)

Kevin Roberts is CEO Worldwide of Saatchi & Saatchi, one of
the world’s leading creative organizations. His career was built in
sales, marketing, and leadership roles at Mary Quant, Gillette,
Procter & Gamble, Pepsi-Co and Lion Nathan. Since 1997
Saatchi & Saatchi has achieved record creative and financial
performance under his leadership. Kevin has authored several
books and is best known for his creation of Lovemarks, an idea
that transforms conventions in marketing. His book Lovemarks:

‘The Future Beyond Brands has been published in 18 languages.

He is Honorary Professor at the University of Auckland Business
School, New Zealand and Honorary Professor of Creative

Leadership at Lancaster University, England.




ARG .
BRANDING CORPORATIVO

Paul Capriotti

Este texto estd basado en el libro Branding Corporativo,
del autor del capitulo.

1. Introduccién

Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una
Identidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o
servicios y de la organizacién en sf misma) y comunicarla adecuadamente
a sus publicos. Este proceso de gestién (identificacién, estructuracién

y comunicacién) de los atributos propios de identidad para crear y
mantener vinculos relevantes con sus pablicos es lo que se conoce

en los paises anglosajones con el nombre genérico de “branding”. En

este sentido, el concepto de “branding” no se limita sélo al nivel de

los productos o servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a
cualquier sujeto susceptible de realizarle una accién de “gestion de los
atributos de identidad”. Asi, el branding puede desarrollarse a diferentes
niveles, segtin se esté gestionando los atributos de identidad de un
producto/servicio, de una organizacién, de un sector de actividad o de un
4rea geogréfica (a nivel de ciudad, regién o pais). Esta diferenciacion no
establece niveles de importancia o jerarquia, sino que, més bien, plantea
una estructura de integracién de los diferentes niveles de actividad, desde
lo sencillo (un producto) hasta lo complejo (un pais). Asi, “Branding
Corporativo” refiere esencialmente al nivel de las organizaciones, aunque
los conceptos generales y la metodologia de trabajo pueden ser aplicados
a cualquiera de los diferentes niveles de branding.

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la gestion de los
activos intangibles en el éxito de una organizacién, se hace necesario
realizar una actuacién planificada y coordinada para lograr que los
publicos conozcan la Identidad Corporativa de la organizacién y tengan
una Imagen Corporativa que sea acorde a los intereses de la entidad, que
facilite y posibilite el logro de sus objetivos.

Cuando hablamos de Gestidn, Planificacion o Estrategia de Identidad
Corporativa estamos haciendo referencia a la gestién de los activos
disponibles en la organizacién (la Identidad Corporativa y la
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comunicacién de la misma) para intentar influir en las asociaciones
mentales que tienen nuestros piblicos (la Imagen Corporativa). Para
poder actuar sobre la imagen que tienen los publicos, se hace necesario
desarrollar una adecuada Estrategia de Identidad Corporativa de la
organizacién, que es un proceso metddico y constante de planificaciéon
de dicha identidad y de la comunicacién de la misma, que permita
establecer los pardmetros bésicos de actuacién de la organizacién.

2. Los ejes de la estrategia

El Plan Estratégico de Identidad Corporativa deberd tener unas bases
s6lidas y claras, que permitan una accién eficiente. Podemos definir los
objetivos globales principales sobre los cuales girard la Gestién estratégica
de la Identidad Corporativa. Estos ejes claves son:

*  Identificacién: la organizacién buscard lograr que sus publicos la
reconozcan y sepan sus caracteristicas (guién es), que conozcan los
productos, servicios o actividades que realiza (qué hace) y que sepan
de que manera o con que pautas de trabajo o comportamiento hace
sus productos o servicios la organizacién (cdmo lo hace). En este
sentido, lo que la organizacién busca, bdsicamente, es “existir” para
los publicos.

*  Diferenciacidn: ademds de “existir” para los publicos, la organizacién
deberd intentar que sea percibida de una forma diferente a las
demds, ya sea en lo que es, en lo que hace o como lo hace. Es decir,
la entidad deberd intentar lograr una diferenciacién de las demds
organizaciones de su mercado, categoria o sector de actividad.

*  Referencia: tanto la identificacién como la diferenciacién buscardn
que la organizacién se posicione como referente del sector de
actividad, mercado o categoria en la que se encuentra la entidad. Ello
significa estar considerado por los piblicos como la organizacién que
mejor representa los atributos de una determinada categoria o sector
de actividad. En este sentido, lograr convertirse en la “referencia’
implica estar en una mejor posicion para obtener la preferencia, ya
que es la organizacién que mds se acerca al ideal de ese mercado,
categoria o sector de actividad.



*  Preferencia: la identificacion, la diferenciacién y la referencia deben
intentar alcanzar la preferencia de los publicos. La organizacién no
solamente debe esforzarse en ser conocida, sino que debe buscar ser
preferida entre sus pares, es decir, debe ser una opcién de eleccién
vélida. Si no fuera asi, o sea, si una organizacién es reconocida
y diferenciada, pero no consigue ser una opcién de eleccién, la
identificacién y la diferenciacién no tendrian sentido prictico. Por
lo tanto, la identificacidn, la diferenciacién y la referencia deben ser
competitivas, en el sentido de ser valiosas para los ptblicos, mejores
que las demds y perdurables en el tiempo. La preferencia es un
concepto bdsico en la Gestidn Estratégica de Identidad Corporativa,
ya que nos permitird optar al liderazgo, que debe ser un objetivo
importante dentro de la estrategia global de la organizacién.

Todo Plan Estratégico de Identidad Corporativa desarrollado por una
organizacién deberd estar enfocado a optimizar estos objetivos claves,

sin los cuales toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar una
determinada imagen corporativa no servird para contribuir al logro de los
objetivos finales de la organizacion.

3. La Gestién Estratégica de la Identidad Corporativa
ANALISIS ESTRATEGICO DE SITUACION

Andlisisdela  _~ Andlisis del Andlisis de los Andlisis de la
Organizacién Entorno Publicos Imagen Corporativa

| | |
v

Diagnéstico de Identidad e Imagen

DEFINICION DEL PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA (PIC)

v i

Enfoque Global del PIC — Estructura del PIC

| |
v

Comparacion de Perfiles de Identidad e Imagen

}

COMUNICACION DEL PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Plan de Comunicacion Corporativa
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Tomando como referencia y punto de partida los principales modelos
de gestién de identidad y comunicacién (Aaker, 1994 y 1996; Van Riel,
1997; Keller, 1998 y 2008; Villafane, 1999; Marion, 1989; Kapferer,
1992 y 1994; Arnold, 1994; Davis, 2002; Sanz de la Tajada, 1996;
Capriotti, 1992, 1999 y 2009) hemos desarrollado un planteamiento
estratégico de gestién de la identidad corporativa: El Plan Estratégico

de Identidad Corporativa. Este modelo consta de 3 grandes etapas: a)
Anilisis Estratégico de Situacién, b) Definicién del Perfil de Identidad
Corporativa, y ¢) Comunicacién del Perfil de Identidad Corporativa.

3.1 Andilisis Estratégico de Situacién

El Andlisis Estratégico de Situacidn implica la bisqueda sistemdtica de
informacién (mediante la investigacién) para describir y comprender

la organizacion, el entorno, los publicos y la imagen corporativa.

Este andlisis es clave para la estrategia de identidad corporativa. Sin
investigacion, no sabemos cdmo estamos, ni a dénde queremos llegar, ni
tampoco sabemos cémo llegar. Asi, sin investigacién no hay planificacién
estratégica, puesto que las decisiones se basardn en suposiciones o
intuiciones, y muy probablemente, la planificacién serd parcial y a

corto plazo, buscando solucionar problemas puntuales. En esta etapa
definiremos la Identidad Corporativa de la organizacién (Andlisis de la
Organizacidn), estudiaremos el entorno general y competitivo (Andlisis
del Entorno), también analizaremos los ptblicos de la organizaciéon
(Andlisis de los Piblicos), y evaluaremos qué imagen corporativa tienen
los publicos de la entidad y de las demds organizaciones del mercado,
categoria o sector de actividad (Andlisis de la Imagen Corporativa). Por
ultimo, realizaremos en diagnéstico de situacidn (Diagndstico de Identidad
e Imagen Corporativa).

3.1.1 Andlisis de la Organizacién

Toda organizacién, al plantearse un trabajo especifico de gestién
estratégica de la Identidad Corporativa, debe comenzar su accién “por
su propia casa”. Sin duda, se debe tener claro qué es, qué hace y cémo
lo hace, cudles son los valores, creencias y pautas de conducta de la
organizacion. En definitiva, se debe realizar un andlisis y una reflexién
sobre lo que la organizacién es y quiere ser.
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Definir dicha Identidad Corporativa es reconocer nuestra especificidad
como organizacién (sus aspectos centrales, duraderos y distintivos),
dentro del entorno competitivo y social en el que vivimos como entidad.
La definicién de la Identidad Corporativa esencial es un elemento clave
de la estrategia de Identidad Corporativa puesto que constituye la base y
es el aspecto globalizador y unificador de la comunicacién que realizard
posteriormente la organizacion. Es la idea fundamental que deberemos
transmitir a los publicos de la organizacion.

Con el Andlisis de la Organizacion se busca reconocer y estudiar los
elementos que contribuyen a definir la Identidad Corporativa de la
organizacion: identificar los aspectos nucleares (centrales, duraderos y
distintivos) que definen sus caracteristicas particulares y establecer cudles
son las creencias y valores fundamentales de la organizacién.

Asi, para hacer operativo el andlisis y definicién de la Identidad
Corporativa, debemos trabajar sobre sus 2 componentes bdsicos: a) la
Filosofia Corporativa, es decir, la concepcion global de la organizacion
establecida desde la alta direccion para alcanzar las metas y objetivos

de la entidad. (misidn, vision y valores corporativos), que marca la

linea bdsica de accién de la organizacién. b) la Cultura Corporativa,

o sea, el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas

y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y

que se reflejan en sus comportamientos, que representa los principios
actuales en la organizacién. Se deberdn analizar, ajustar, desarrollar y/o
modificar los diferentes aspectos que las constituyen. Pero ademds de su
estudio individualizado, se tendrd que realizar el “encaje” de ambas. La
organizacién deberd también identificar si existe algin desfase entre su
Filosofia Corporativa y la Cultura Corporativa existente en ese momento.
Si hubiera incongruencias, se deberdn plantear las posibles soluciones
para corregirlo, ya que esas diferencias entre la Filosofia Corporativa y la
Cultura Corporativa actual afectardn negativamente a la imagen que los
publicos tengan de la organizacién.

3.1.2 Anilisis del Entorno y de la Competencia

Sin duda, la informacidn originada en la organizacién y
convenientemente transmitida a los publicos es un elemento fundamental
para la formacién de la imagen de una organizacidn, siendo ademds
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un factor altamente controlable en cuanto a sus contenidos y difusién.
Pero ello no quiere decir que dicha informacidn sea la Gnica ni la mds
importante que afecta a la imagen en los publicos. La informacién
generada en el entorno de la entidad y transmitida por diferentes canales
puede ser también muy importante para la formacién de una imagen
favorable o desfavorable de la organizacién. Otras organizaciones pueden
competir por la atencién de los ptblicos; pueden suceder eventos

no previstos que llamen la atencién publica e incluso los medios de
comunicacién masivos pueden ejercer su influencia.

Por ello, se hace necesario analizar los componentes comunicativos

del entorno general y competitivo de la organizacién. Asi, se deberd
realizar un andlisis del entorno, a nivel general, y un andlisis de la
competencia, a nivel particular. El Andlisis del Entorno es el estudio de la
evolucién de las tendencias globales del entorno general (politico-legal,
econdmico, social y tecnoldgico) y especifico (competitivo y laboral) de la
organizacién, y la evaluacién de cémo pueden afectar (de forma positiva
0 negativa) a la definicién de los atributos de la identidad corporativa

y a la imagen de la organizacién. El Andlisis de los Competencia es el
estudio de las caracteristicas y capacidades de los competidores, y la
evaluacién de cémo pueden afectar (de forma positiva o negativa) a la
imagen corporativa y a la definicién de los atributos de identidad de la
organizacion.

3.1.3 Analisis de los Pablicos

Esta parte del Andlisis Estratégico de Situacion busca investigar cudles
son los ptiblicos (o sztakeholders) vinculados a la organizacién, cudles
de ellos son prioritarios y cudles son secundarios, y qué caracteristicas
tienen, ya sea a nivel personal, grupal o de consumo y procesamiento
de la informacién. Para las organizaciones es de vital importancia
conocer cudles son los ptblicos con los que se relaciona y saber cudles
son sus caracteristicas e intereses, ya que ello condicionard la elecciéon
de los atributos del Perfil de Identidad Corporativa y la gestién de la
Comunicacién Corporativa de una organizacin.

La Estructura de Piiblicos de una organizacion es el conjunto de publicos
con los que una entidad tiene o puede tener relacién, y vendrd definida
por 2 procesos bdsicos: a) la identificacidn de los Publicos, y b) la
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Jerarquizacién de los publicos de la organizacién. Asi pues, la estructura
de publicos de una organizacién estard conformada por todos los
publicos con los que ella establezca una interaccién y por la priorizacién
de aquéllos mds importantes, todo ello en funcién de las caracteristicas
de la organizacidn, de su relacién particular con los puiblicos y de la

2 y
situacién en la que se encuentre.

Ademds de la estructura de publicos, es importante conocer las
caracteristicas particulares que identifican a cada uno de los publicos de
la organizacién (ya sean particularidades demogréficas, de consumo de
informacién, etc.), que permita definir su Perfi/ de Pitblico y comprender
mejor a cada uno de ellos, para poder establecer una planificacién
adecuada del Perfil de Identidad Corporativa. Asf, deberemos obtener
informacién sobre los siguientes aspectos de cada uno de los publicos de
la organizacién:

3.1.4 El Anilisis de la Imagen Corporativa

El Andlisis de la Imagen Corporativa busca definir la notoriedad de las
organizaciones y los atributos bdsicos asociados a ellas, que definen la
imagen de cada entidad (Capriotti, 1992, 1999 y 2009; Arnold, 1994;
Villafafie, 1999; Davis, 2002; Sanz de la Tajada, 1996). La investigacion
de la imagen corporativa permitird a la organizacién conocer su Perfil
de Imagen Corporativa y el de otras entidades, dando como resultado

el mapa mental que tienen los publicos sobre la organizacién y los
competidores y el propio sector de actividad.

Es conveniente remarcar que cada uno de los publicos de la organizacién
se formard una imagen propia y particular de la organizacién y de las
demds entidades. Por lo tanto, lo correcto (y lo ideal) serfa realizar

un andlisis de imagen corporativa en cada uno de los publicos de la
organizacién. Sin embargo, esto es casi imposible debido a la gran
cantidad de publicos que tiene una entidad, por lo cual serfa conveniente
que, al menos, se desarrollara una investigacion de imagen corporativa
para los publicos claves de la organizacion.

El Andlisis de la Imagen Corporativa consta de 2 tipos de estudios: a)
el Estudio de la Notoriedad Corporativa, y b) el Estudio del Perfil de
Imagen Corporativa.
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Por Notoriedad se entiende el grado de conocimiento que tienen los
publicos acerca de una organizacién. Es importante analizar cudl es la
notoriedad de una entidad, porque si no hay notoriedad, no hay imagen.
Es decir, los publicos no pueden tener una imagen de una organizacién
(a favor o en contra) si no la conocen (si no saben que existe o no saben
qué hace). Por ello, la primera reflexién a plantear en un estudio de
Imagen Corporativa es: la organizacion, ;tiene problemas de imagen o de
notoriedad? En muchos casos se suele confundir una cosa con la otra,
pero mientras en los aspectos de notoriedad se refieren a un problema
de conocimiento de la organizacién, en las cuestiones de imagen es un
problema de valoracién, positiva o negativa, de la entidad.

Por medio del estudio de los atributos de la Imagen Corporativa se
intentard obtener el Perfil de Imagen Corporativa de una organizacién,
analizdndolo desde una perspectiva comparativa con las entidades
competidoras. La Imagen Corporativa estd formada por un conjunto de
atributos (calidad, precio, tecnologfa, etc.), los cuales, al ser evaluados

y valorados de una determinada forma por los publicos, conforman la
Imagen Corporativa de una entidad.

Para estudiar el Perfil de Imagen Corporativa en los publicos que nos
interesen, primero se deberdn analizar cudles son los Atributos de Imagen,
que identifica cudles son los atributos de la imagen de todo el mercado o
sector de actividad y cudl es su importancia relativa. Posteriormente, se
definird el Perfil de Imagen Corporativa de las organizaciones analizadas.
Es decir, primero se deberdn establecer los pardmetros de valoracién de
la imagen corporativa, para luego determinar cudles son los atributos
asignados a cada organizacién estudiada.

Es importante remarcar que, en todo momento, estamos hablando de
creencias para los publicos, y no de realidades. Es decir, si los publicos
creen que una organizacién no tiene un alto nivel de calidad, aunque
la entidad si posea una buena calidad, para los pablicos no la tiene, y
en funcién de ello la van a valorar. Por lo tanto, el estudio de Imagen
Corporativa estd dirigido a analizar lo que las personas creen sobre las
diferentes organizaciones en un entorno general y competitivo, de las
opiniones que tienen sobre lo que ellos suponen que son y hacen las
organizaciones, y no de las realidades particulares y concretas de tales
entidades.
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3.1.5 Diagnéstico de Identidad e Imagen Corporativa

Con la informacién disponible sobre la organizacidn, el entorno general
y competitivo, las entidades competidoras, los publicos y los estudios

de imagen corporativa, se deberd realizar un diagnéstico de la situacion
en la que se encuentra la organizacién a nivel de identidad e imagen
corporativa. Para ello, se pueden utilizar 2 de los métodos mds usuales: el

Andlisis DAFO'y el Andlisis de Escenarios Estratégicos.

El andlisis DAFO (0o FODA, como se denomina en muchos paises de
Latinoamérica) es un diagnéstico (andlisis y evaluacién) de la situacién
actual y de su posible evolucién futura para la organizacién y su
entorno, en funcién de la informacién disponible. Al hablar de “DAFO
de Identidad e Imagen Corporativa” estamos centrando el trabajo de
diagnéstico en los aspectos vinculados con la Identidad y la Imagen de
nuestra organizacion en relacién con todos los datos del entorno general
y competitivo.

Los Escenarios Estratégicos de Imagen Corporativa se refieren al andlisis

de las opciones estratégicas genéricas posibles que tiene la organizacién

a la hora de elegir los atributos de identificacién que formardn el Perfil
de Identidad Corporativa. Por medio del estudio de los escenarios
estratégicos, la organizacién visualizard el escenario competitivo en el que
se encuentra (a nivel de identidad), y definird la ubicacién de la entidad
con respecto a otras organizaciones en funcién de los diferentes atributos
de identidad. Los Escenarios Estratégicos se pueden plantear como un
conjunto de posibilidades sobre la situacién estratégica global del
mercado o sector de actividad, y sobre la cual se podrdn establecer una
serie de soluciones o alternativas a nivel de Estrategia Global de Identidad
Corporativa.

3.2 Definicién del Perfil de Identidad Corporativa

La segunda gran etapa de la Gestién Estratégica de la Identidad
Corporativa tiene por finalidad concretar el Perfil de Identidad
Corporativa (como la organizacién desea ser vista por sus publicos). O
sea, establecer las caracteristicas de identificacién bdsicas asociables a la
organizacién, que permitan lograr la identificacién, la diferenciacion

y la preferencia de los publicos (Capriotti, 1999 y 2009; Aaker y
Joachimsthaler, 2001; Arnold, 1994; Kapferer, 1992; LePla y Parker,
2002).
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Podemos definir una Estrategia como el conjunto de lineamientos que
establecerdn el cardcter de los objetivos, orientardn la asignacién de los
recursos, y sefialardn la direccion de todas las acciones para el logro de las
metas finales de la organizacién. En este sentido, la definicién del Perfi/
de Identidad Corporativo constituye una toma de decision estratégica para
la organizacién, ya que define cémo quiere ser vista la entidad, y serd

el instrumento rector de toda la actividad de la organizacién, dirigida

a desarrollar una Identidad Corporativa fuerte, coherente, diferenciada

y atractiva para los ptblicos. En dltima instancia, definir el Perfil de
Identidad Corporativa es establecer la Estrategia de Identidad Corporativa
de la organizacién.

Este Perfil de Identidad Corporativa (en adelante, PIC) tiene su

punto de partida en la Identidad Corporativa (Filosofia y Cultura)

de la organizacién, pero sin olvidarse de la opinién de los publicos y

de la situacién del entorno. Es decir, la definicién del PIC implica la
transformacién de la filosoffa y cultura corporativa en un conjunto de
atributos y valores diferenciales para los ptblicos. En esta etapa la premisa
central es adaptar los lineamientos o pautas globales establecidas en la
Identidad Corporativa, a un sistema global de rasgos, atributos y valores
(centrales, duraderos y distintivos) que sehalen o demuestren el valor
diferencial que dard la organizacion a sus publicos, que la identifiquen y
diferencien de otras organizaciones, que se adecue a los intereses presentes
y/o futuros de los publicos y que se adapte al entorno cambiante en

el que se encuentra. As{ pues, esta etapa se refiere, bdsicamente, a

un conjunto de decisiones estratégicas que deben ser tomadas por la
direccién acerca del Perfil de Identidad Corporativa y que condicionardn
decisivamente la forma de actuar y de comunicar de la organizacién.

El Perfil de Identidad Corporativa es, pues, un Core Value Proposition, o
sea, un conjunto atributos, beneficios y valores (centrales, perdurables y
distintivos) que la organizacién ofrece a sus publicos. La organizacién,
pues, se transforma para los publicos en un Value Pack. Es decir, la
entidad se constituye como un conjunto de valores, soluciones o
beneficios que ofrece a sus puablicos. Asi, hay un cambio en la forma

de “pensar” la actividad de una organizacién: la organizacién no “hace”
productos o servicios, “hace” soluciones, valores o beneficios para

sus publicos. En este sentido, la materialidad de la organizacién (sus
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oficinas, sus fibricas, sus productos y servicios, etc.) se convierten en
meros “soportes fisicos” del Value Pack que la organizacion presenta a sus
publicos: la Conducta Corporativa serd la “demostracién” del Value Pack,
y la Comunicacién Corporativa serd la “comunicacion” del Value Pack,
que la organizacion realiza para sus publicos.

Para llevar adelante la Estrategia de Identidad Corporativa, la
organizacién deberd establecer el Perfil de Identidad Corporativa (PIC),

es decir, determinar cudles serdn el conjunto de rasgo, atributos y valores

de identificacion bdsicos (centrales, perdurables y distintivos) asociables a la
organizacion. Esta estructura del PIC serd la identidad a comunicar por la
organizacion, es decir, el eje comunicativo de la entidad. Por tanto, serd
el contenido de los mensajes que los publicos recibirdn por medio de los
diferentes canales de comunicacién que la organizacién establecerd.

A la hora de establecer el Perfil de Identidad Corporativa, el primer
aspecto clave es determinar cudl es la combinacién adecuada de atributos
que la organizacién seleccionard para su PIC. Podemos plantear tres tipos
de atributos:

*  Los Rasgos de Personalidad (la organizacién como “persona”): son
el conjunto o sistema de conceptos relativos a las caracteristicas
genéticas o de comportamiento que definen el cardcter de la
organizacién. Estdn ligados a la forma de ser y de expresarse de la
entidad (joven, moderna, dindmica, divertida, etc.). Responde a la
idea de ;cdmo somos?.

*  Los Valores Institucionales (la organizacién como “institucion
social”): son el conjunto o sistema de conceptos bdsicos o finalistas
que la organizacién asume como institucién, en relacién con
su entorno social, cultural, econémico, etc., con la intencién
de generar credibilidad y confianza. Ligados al plano de los
contenidos, expresan los valores o principios de la organizacién (ética
corporativa, compromiso, cuidado del medio ambiente, fomento de
la cultura, etc.). Responden a la idea de ;en qué creemos?.

*  Los Atributos Competitivos (la organizacién como “entidad
comercial”): son el conjunto o sistema de conceptos instrumentales,
orientados a fortalecer las capacidades competitivas de la

57



58

organizacion, con la intencién de ganar clientes/usuarios y lograr

su fidelidad. Ligados también al plano de los contenidos, expresan
las ventajas, beneficios o soluciones que identifican y diferencian

a la organizacién (calidad, variedad, servicio al cliente, tecnologfa,
precio, etc.). Responden a la idea de ;cdmo hacemos nuestro negocio?.

Cada organizacién establecerd la combinacién de atributos deseados para
el PIC Global de la organizacién, o sea, la combinacién de rasgos de
personalidad, de valores institucionales y de atributos competitivos

que considere mds adecuada. No existe una norma ni una férmula
general establecida. Hay organizaciones cuyo PIC Global estd formado
principalmente por atributos competitivos (o tienen mds importancia los
aspectos comerciales), mientras que hay otras entidades que dan mayor
peso especifico a los valores institucionales o sociales. En cualquier caso,
la férmula correcta vendrd condicionada por los aspectos antes sefialados.
Lo que si es claro es que la cantidad de atributos no deben ser excesivos,
y esos atributos deben ser importantes y valiosos para los ptblicos. Sin
duda, no es lo mismo definir el PIC de un pequefio comercio local

(que podria tener un grupo reducido de atributos) que el PIC de una
organizacién multinacional (cuyos conjunto de atributos podria ser
numeroso) o el PIC de una ciudad o de un pais (que podrian establecer
un conjunto o red amplia de atributos).

Luego de la eleccién de los atributos de identificacion corporativos se
deberd determinar el “Nivel de Importancia” deseada de los atributos,
por medio del Nivel de Relevancia de los atributos y del Nivel de
Reconocimiento deseado en los publicos para cada uno de los atributos.

Es decir, tendremos que definir el grado de intensidad que se desea
lograr para los atributos elegidos. El Nivel de Relevancia de los atributos
representa el grado de “centralidad” que la organizacién asigna a cada
uno de los atributos seleccionados del PIC. En este sentido, podrd
establecer atributos principales 6 centrales (que son los 2 6 3 atributos de
primer nivel de relevancia), atributos secundarios 6 complementarios (que
pueden ser los 2 6 3 atributos de segundo nivel, de importancia media), y
los atributos terciarios 6 periféricos (que son los atributos de importancia
baja, los restantes atributos asignados al PIC de la organizacién). Esta
diferenciacién en 3 niveles puede darse en cualquier Perfil de Identidad
(sea un producto o servicio, una organizacién, un sector, una ciudad
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o un palfs), pero es mds necesario y frecuente que se realice en aquellos
casos donde el PIC sea complejo (con muchos y diversos atributos). El
Nivel de Reconocimiento deseado es la asignacién de un valor a cada uno
de los atributos, en funcién de su nivel de relevancia. Este aspecto es muy
importante, porque nos permitird establecer una graduacién numérica
individual y particular para cada uno de los atributos, y poder trasladar
posteriormente el PIC a una representacién grafica.

3.3 Comunicacién del Perfil de Identidad Corporativa

La Tercera Etapa es la Comunicacién del Perfil de Identidad Corporativa

a los diferentes publicos. En esta etapa determinaremos las posibilidades
comunicativas de la organizacién y plantearemos el plan de
comunicacién con los diferentes publicos de la entidad para transmitir el
Perfil de Identidad Corporativa establecido en la etapa anterior e intentar
influir en la imagen corporativa.

La comunicacién del PIC es un aspecto fundamental de la geszidn
estratégica de la Identidad Corporativa, ya que por medio de ella
transmitiremos a los publicos quiénes somos, qué hacemos y cémo

lo hacemos en la organizacién, de forma diferente a los demds
organizaciones del sector. Podemos definir la comunicacién corporativa
como el sistema global de comunicacién entre una organizacién y sus
diversos publicos. Junto con la conducta corporativa son los 2 vectores de
comunicacién de que dispone la organizacién para llegar a sus publicos.
Asi, la Comunicacién Corporativa se transforma en un instrumento
bésico por medio del cual la organizacién dard a conocer a sus publicos
su Perfil de Identidad Corporativa. Comunicar, en términos de identidad
corporativa, significa comunicar la identidad y la diferencia. Es decir, la
comunicacién adopta una perspectiva claramente distintiva, que nos
permita lograr la identificacién, la diferenciacién y la preferencia de los
publicos de la organizacién. En este sentido, la comunicacién se hace
indispensable: si no comunicamos nuestra existencia, no existimos. Si

no comunicamos nuestros aspectos distintivos y diferenciales, no somos
diferentes. Aunque existamos, los publicos no nos conocerdn. Aunque
seamos diferentes, los publicos no lo sabrdn.

Para que la comunicacién sea realmente efectiva y coherente, se deberdn
tener en cuenta algunos aspectos, que son la base sobre la que se sustenta
y organiza la comunicacién corporativa:
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Todo comunica en una organizacidn: en una organizacion no sélo
comunican las campanas publicitarias o de relaciones publicas, sino
también toda la actividad cotidiana de la organizacién. Desde sus
productos y servicios hasta el comportamiento de sus miembros,

son aspectos que “dicen” cosas sobre la organizacién, que comunican
c6mo es la entidad, y por lo tanto, todos esos aspectos deben ser
cuidados y planificados, para que sean coherentes con todos los
mensajes “simbdlicos” de la organizacién. Asi, la creacién, cambio,
mantenimiento o fortalecimiento de la imagen corporativa no es una
responsabilidad que corresponda solamente al 4rea de comunicacién
o marketing de la organizacién, sino que todos los miembros de

la entidad deben estar implicados en ello. Si no logramos una
adhesién importante de todas las personas de la organizacidn,

desde la direccién general hasta los niveles de contacto directo

con los publicos, no podremos llevar a cabo una accién efectiva de
comunicacién, puesto que todas las personas de la entidad, con su
actividad diaria, “transmiten” el PIC de la organizacién.

La comunicacion debe estar integrada: si reconocemos que existen

una multitud de aspectos que comunican en la organizacién, se
deberdn planificar adecuadamente cada uno de ellos (o al menos,
identificarlos e intentar gestionarlos), para que exista una coherencia
y un apoyo y reafirmacién mutua entre las diferentes alternativas
comunicativas (Van Riel, 1997; Capriotti, 1999 y 2009). En
muchas situaciones, la comunicacién de una organizacién se termina
fragmentando para dar cabida a las diferentes disciplinas (publicidad,
relaciones publicas, marketing directo, patrocinio, etc.) con sus
correspondientes especialistas (cada uno con su manual). En estos
casos, la comunicacién acaba convirtiéndose en un conjunto de
acciones diferentes, con objetivos diferentes y mensajes diferentes,
centrandose cada uno en su parcela. Esto, en muchas ocasiones,
suele generar problemas de coherencia comunicativa. Lo adecuado
serfa que se identificaran las necesidades comunicativas de cada uno
de los publicos con los que queremos comunicar, y en funcién de
ello, establecer los objetivos, el mensaje a comunicar y las acciones
necesarias (sean éstas de publicidad, de relaciones publicas, etc.).
Con ello se logrard dar una mayor coherencia a la comunicacién de
la organizacién y se obtendrd un efecto sinérgico entre las diferentes
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acciones. Asf, la Comunicacién Corporativa debe plantearse como
una “accién integrada de comunicacién” de la organizacién.

*  La comunicacion es generadora de expectativas: todas las actividades
de comunicacién que haga una organizacién estarin manifestando
lo que se puede esperar de los productos o servicios de la entidad,
asi como lo que se puede esperar de la propia organizacién en
cuanto tal. Asi, la comunicacién corporativa es, esencialmente,
la gestién de las “promesas” de la organizacién, difundiendo
lo que se puede esperar de la misma, de sus productos, de su
comportamiento, funcionamiento o de las soluciones o beneficios
que otorga. Esto es un aspecto fundamental, puesto que esta
accién comunicativa actuard como generadora de expectativas, lo
cual influird, de forma determinante, en el grado de satisfaccién
final que tendrdn los publicos con respecto a la organizacién. Esta
satisfaccion estard en funcién de la correlacion entre los siguientes
aspectos: a) las necesidades y descos reales de los publicos, b) las
“promesas” de la organizacién (mediante las expectativas generadas
por la comunicacién), y ¢) las experiencias de los publicos con el
comportamiento cotidiano de la organizacién.

Por esta razén, se deberd establecer un Plan de Comunicacion Corporativa
de la organizacién. Este plan representa el proceso de planificacién
general de toda la actividad comunicativa de la organizacién, que
permita una transmisién adecuada del Perfil de Identidad Corporativa,
que garantice una actuacién coherente y eficiente sobre los publicos de
la organizacién y que colabore en el logro de los objetivos finales de la
misma.

La planificacién de la comunicacién corporativa deberd responder a las
directrices marcadas dentro de la estrategia general de la organizacion,
contribuyendo, en la medida de lo posible y desde su perspectiva
comunicativa, al logro de los objetivos globales de la entidad. Por ello,
la planificacién adecuada de la comunicacién corporativa es uno de los
méximos retos profesionales a los que se enfrenta la persona responsable
de la comunicacién de una organizacidn.
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ARG .
EL BRANDING PENDENCIERO

Leandro Africano

La actividad periodistica suele tener momentos muy particulares.
En mi caso me ha convertido en el periodista latinoamericano
que mds veces ha entrevistado a Al Ries, atributo que no tiene
importancia por fuera del 4mbito del branding y marketing.
Incluso, tampoco es una personalidad dificil de hallar, entonces,
el mérito reside exclusivamente en el contenido de sus reportajes.
Alli, y también en sus libros, suele ser muy duro con las
compafias que cometen errores y nada condescendiente con las
que logran aciertos. En los dltimos 25 afios se ha convertido en
uno de los consultores de marketing y branding mds destacados
del mundo y sus palabras aun se mantienen vigentes porque
sabe interpretar muy bien cada momento histérico, politico y
econdmico.

Los textos que siguen son el resultado de las entrevistas realizadas
para la Revista Infobrand en 2006, para Revista Apertura y
Mercado en 2009 y para el suplemento iEco de Clarin en 2010.

Revista Infobrand, septiembre de 2006
El gran provocador

Al Ries es, desde al menos hace 20 afios, uno de los méximos guries
norteamericanos en temas de marketing. A partir de la creacién

del concepto de posicionamiento, que le permitié a infinidad de
empresas entender qué debfan hacer con sus productos y servicios para
comunicarse correctamente con los consumidores, hasta las 22 leyes
inmutables del branding y el marketing, este autor no ha parado de
generar controversia en el management internacional a partir de sus
polémicos puntos de vista. Como si fuera poco, también arrincon a los
creativos publicitarios al senalar que las relaciones publicas lentamente
quitardn presupuesto a la su actividad. Su tltima gran polémica fue
asegurar que el branding se ird aduefiando del lugar y la importancia que
hoy ocupa el marketing. En esta entrevista exclusiva con Infobrand se
opone a la convergencia de servicios de las agencias de publicidad, critica
la falta de foco de negocio de Sony, sefiala la ineficacia del marketing
directo y desatiende las calificaciones de valor de marca que elabora
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anualmente Interbrand. En definitiva, vuelve al ruedo y plantea una
nueva polémica que moviliza las bases del marketing mundial.

La primera revolucién que generé Al Ries se inicié hace poco mds de

20 afios, cuando definié claramente cémo debian hacer compafifas para
ganar competitividad: creé junto a su colega Jack Trout los conceptos de
focus (enfocarse) y posicionamiento. Segin el autor si todas las empresas
trataran simplemente de satisfacer las necesidades del consumidor,
ofrecerian pricticamente lo mismo y se comportarfan de forma muy
poco competitiva. Para tener éxito, la empresa debe orientarse a la
competencia, buscar puntos débiles en el mercado y después lanzar
ataques sobre esos puntos. Se trata, entonces, de posicionarse en aspectos
importantes y tnicos frente a los ojos del consumidor.

En la década del 90 manifesté que “Las Relaciones Piblicas son las que
efectivamente logran la construccién de marcas globales; la publicidad,
en cambio, es la responsable de lograr la explosién de ventas de los
productos de esa marca. Para terminar de rematar a los publicitarios,
expuso frases tales como: “La publicidad no tiene credibilidad absoluta,
porque es hablar bien de uno mismo”; “Las Relaciones Pdblicas logran
credibilidad por el ‘efecto de la tercera parte’, donde se considera que
una tercera parte es mucho mds imparcial para demostrar las bondades
de una marca”; “La publicidad solo busca creatividad, mientras que las
Relaciones Publicas necesitan conceptos, de otra manera los medios no le
prestarian atencién”; “La publicidad debe tomar la posta, una vez creada
la marca, para lograr que el producto sea consumido”.

Comencemos por lo mis dificil. ;Puede ofrecernos su propia
definicién de branding y para qué se utiliza?

El branding es el proceso de construir una posicién favorable dentro de
un mercado especifico para un producto o servicio de una compafifa en
las mentes de los consumidores. Las empresas son duefas de fébricas y
marcas registradas, pero en definitiva los consumidores son los verdaderos
duefios de las marcas.

En su libro Focus, escrito hace casi 10 afios, sefialé que el futuro de
las companias dependerd de su capacidad de utilizar la gestién de
marketing para progresar y desarrollarse. ;Cémo ha cambiado ese
cuadro desde entonces?
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Pienso que el marketing actualmente tiene atin mayor importancia que
en el pasado cercano. Casi todos los logros recientes de marcas globales
fueron previamente casos exitosos de marketing y no de producto. Entre
otros pueden mencionarse el iPod de Apple, Red Bull y Starbucks.

En un mundo cada dia mis globalizado, ;qué es lo que se puede
aprender de la revolucién econémica asidtica y su marketing?

Si hay una regién del mundo que demuestra el poder de estar enfocado
es justamente Asia. El gigante Sony, por ejemplo, viol6 la mayor parte
de nuestras reglas de marketing, sobre todo la que sefiala los peligros de
extension de linea y continda luchando por sobrevivir. En los tltimos 10
afios Sony tuvo beneficios netos, descontando impuestos, de apenas 1.7
por ciento. Admitamos ademds que cuando una empresa japonesa con
la trayectoria de Sony designa a un inglés, en este caso Howard Stringer,
como CEO, es porque se encuentra en verdaderos problemas. Por el
contrario una compafia enfocada es Nintendo, que alcanzé beneficios
netos, descontando el pago de impuestos de los tltimos 10 afios, de 14.6
por ciento. Sony estd en todo. Nintendo tiene su centro de negocios en
los videos juegos y sus usuarios. Ademds, Nintendo no es lider en video
juegos y Sony si. Desafortunadamente, la mayorfa de las companias
globales quieren ser como Sony y no como Nintendo. Otras empresas
como Samsung y Toshiba intentan vender todo bajo su paraguas de
marcas, pero a la larga esta estrategia mina su capacidad de construir
marcas fuertes. Insisto con la idea: la marca mds exitosa de Sony no es
Sony, es Playstation.

Reglas para comenzar

Para una compainia que Inicia sus operaciones, ;cudl es para usted la
¢
herramienta mds importante del branding que debe utilizar?

Lo fundamental es ser el primero en una nueva categorfa. Es lo que
hizo famosas a las marcas que antes menciondbamos: Red Bull (primera
bebida energizante); Starbucks (primera cadena de cafeterias con alto
valor agregado); iPod (primer reproductor MP3 de alta capacidad).

De acuerdo a su punto de vista, ;podria jerarquizar las siguientes
herramientas del marketing segtin la importancia que tienen para
una compaifiia que opera en el mercado masivo?
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A. Marketing: El marketing abarca todas las actividades que la
compania realiza hacia afuera, en comparacién con aquellas internas,
tal como produccidn, finanzas, las relaciones con los empleados. El
marketing alinea la empresa con sus clientes y potenciales clientes,
incluyendo medios, el gobierno y otras organizaciones exteriores que
pueden ayudar u obstaculizar su éxito.

B. Branding: Las marcas viven o mueren dentro de las mentes de los
consumidores y los prospects. En definitiva, la construccién de una
marca es el objetivo de un programa de marketing.

C. Publicidad: Es una herramienta y solamente una herramienta
de un programa de marketing. Dependiendo de las circunstancias,
la publicidad puede ser parte o no de un programa de marketing.
La marca se debe construir con las relaciones publicas. Es necesario
utilizar la publicidad para mantener marcas una vez que éstas sean
construidas por las relaciones publicas.

D. Disefio y Packaging: El disefio y el packaging también son
herramientas de un programa de marketing. Antes de que se
considere cualquier diseno, lo primero a decidir es la estrategia de la
marketing de la compafifa. Estrategia primero, disefio en segundo
lugar.

E. Relaciones Publicas: Son la herramienta esencial en la
construccién de la mayorfa de las marcas, aunque hay algunas
excepciones. Las relaciones publicas primero, la publicidad después,
ése es nuestro lema. Las excepciones serfan productos como el
alcohol y los cigarrillos, que son muy dificiles de comunicar a través
de relaciones publicas y los productos para chicos, por ejemplo
chicles y caramelos, por la misma razdn.

E Marketing Directo. Otra herramienta de la comercializacién
que es util en algunos casos y no en otros. Debido a altos costos,
el marketing directo se estd convirtiendo en una herramienta poco
eficaz dentro del mix de marketing.

Articular el Branding

¢Es el branding un verdadero aliado de la convergencia de servicios y

de productos bajo un mismo producto de una marca?
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Si el servicio se incluye dentro de los beneficios del producto que un
consumidor compra, entonces el branding es atin mds importante. Los
consumidores son mds proclives a comprar los articulos de una empresa
en la que confian si cuentan con que ésta les ofrezca un servicio afiadido
en el futuro para mantener vivo el producto. Pero se necesita tener

una marca muy fuerte si se estd vendiendo un paquete que incluya el
producto y un servicio para el futuro.

:Cudl es para usted la conclusién mds importante de su tltimo libro

The Origin of brand?

A pesar del enorme volumen de informacién que existe sobre estema de
la convergencia, estd sucediendo totalmente lo contrario. Lo que puede
verse es una “divergencia’. Es decir, cada categoria estd divergiendo y

se convierte en dos o més categorfas nuevas. La computadora era usada
simplemente como una computadora cuando se llamaba ordenador
central. Hoy tenemos computadoras de rango medio, de escritorio,
portétiles y de mano. La computadora no convergié en ningtin otro
producto, al contrario él se diversifico.

:Cudl serd para usted el futuro del branding orientado a la
comercializacién de una marca y el branding encaminado a la
valuacién financiera de una marca?

En gran medida, el aspecto mds importante del branding (o de construir
una marca) es ayudar a los productos y servicios. El valor financiero

de una marca (segin lo calculado por Interbrand y otras empresas
similares) es sobre todo un ejercicio del ego para hacer que los ejecutivos
de las empresas de ese ranking se sientan conformes con sus marcas.
Virtualmente nadie compraria una marca basada en los cdlculos de su
valor intangible. Puede ser que adquieran una marca, basada en el valor
de sus ventas y beneficios netos.

Creatividad y Publicidad
¢Cémo seri el futuro de la agencia de publicidad tradicional, de su

papel y de la cultura?

La agencia de publicidad tradicional pudo sobrevivir a un sinntimero
de cambios revolucionarios que ocurrieron en el marketing, incluyendo
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el amanecer de las relaciones publicas y de medios alternativos como
Internet. Pienso que la agencia de publicidad tradicional tiene un futuro
brillante especialmente si se centra en lo que mejor hace: mantener
marcas ya existentes. Una agencia publicidad tradicional incurrirfa en
una equivocacién muy grande si amplia su gama de servicios para incluir
relaciones publicas o el marketing directo, por ejemplo. Algunas agencias
intentaron este acercamiento, llamado “marketing integrado”, pero

casi ninguna tuvo politicas acertadas. Es verdad, por supuesto, que los
grandes conglomerados de publicidad compraron una amplia gama de
companfas de marketing, incluyendo agencias de relaciones publicas. Pero
no integraron estas agencias en sus unidades de publicidad tradicionales.
La especializacién siempre le gana a la generalizacién.

Centrdndose en la publicidad, ;c6mo piensa que estd la creatividad y
el management si se comparan EE.UU. y Europa?

No estoy actualizado en temas de gerencia, pero en cuanto a lo
relacionado con creatividad no hay pregunta posible, porque la
publicidad europea tiene mayor creatividad. Es decir, se centra mds en

lo nuevo y diferente. Esto no significa necesariamente que la publicidad
europea sea mds eficaz. La creatividad por la creatividad misma no es
necesariamente una buena cosa. Si tuviera que hacer una critica sobre la
publicidad actual en América y Europa, seria su carencia de consistencia.
Una buena campana publicitaria debe ser cambiada sélo si la situacion de
la compania varfa. Pero muchas empresas modifican su publicidad cada
afio y eso es generalmente un error.

:Cémo observa el mundo publicitario sus ideas?

Obviamente casi todas las agencias de relaciones publicas de Estados
Unidos conocen nuestro libro “La caida de la publicidad y el auge de
las relaciones publicas”, y estdn totalmente de acuerdo. En la vereda de
enfrente las agencias de publicidad se oponen al concepto que estamos
proponiendo. No todos, sin embargo. Hemos recibido muchas criticas
hacia nuestro trabajo, pero creo que son ideas que deben madurar

en el tiempo. No puedes tener pensamientos fuertes sin critica. En el
conjunto, sin embargo, estamos muy satisfechos con las repercusiones
que provocaron en el ambiente del marketing.
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Visiéon del mundo

Para usted, ;cudles son las companias que mejor hacen branding en
b p q ] g
Estados Unidos, Europa, Asia y América latina?

Usted y sus lectores deberdn perdonarme pero volveré a los mismos
ejemplos anteriores, porque de los grandes se aprende. En Estados Unidos
elijo a iPod y Starbucks. En Europa, BMW y Rolex, el primer reloj de
alto costo. En Asia, Lexus, primer coche de lujo japonés. Nintendo fue

el primer videojuego. En América latina destaco a la cerveza Corona ya
que fue la primera cerveza mexicana que llegé al mercado de EE.UU.
Descontando a Corona, hay muy pocas marcas latinoamericanas de

gran alcance en el mercado mundial. Por ejemplo de las 100 marcas més
valiosas del mundo (segtin lo calculado por Interbrand), ninguna es de
América latina. Es una vergiienza.

¢Qué recomienda a las compafiias latinoamericanas para ser exitosas
en los mercados internacionales?

Demasiadas companias latinoamericanas intentan poner lineas de
productos bajo un dnico nombre, como las estrategias usadas por las
companias asidticas en los mercados occidentales. Pero para ser exitosa
en los mercados internacionales una empresa necesita colocar un sélo
producto que sea caracteristico y diferente, bajo una marca sola y de gran

alcance global.

:Usted piensa que el management del marketing norteamericano
conoce en profundidad sus ideas?

Algunos si, otros no. Muchos responsables de marketing estadounidenses
conocen nuestras ideas pero discrepan con ellas, destacdndose aquello
relacionado con la extensién de marca. Directamente se oponen.

Usted es autor del libro “Posicionamiento: La batalla por tu mente”.
:Qué ideas han continuado vigentes y cudles han incorporado o
utilizado las compafiias?

La mayor parte de las empresas contintian utilizando estrategias de
posicionamiento eficaces. Por ejemplo, en ese momento elogiamos a
Gillette que habia lanzado nuevas marcas para competir con las suyas
ya existentes, que describimos como uno de los principios de la guerra
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defensiva. En los dltimos 20 anos continuaron con esa estrategia. Primero
lanzaron el Mach y actualmente dieron a conocer Fusion. Gillette
aument6 su cuota de mercado hasta alcanzar el 80 por ciento de las
afeitadas masculinas con agua.

:Qué elementos debe tomar la prictica del branding de las relaciones
publicas para construir su mensaje?

Los medios quieren escribir sus articulos sobre los productos y los
servicios que son nuevos y diferentes. No de productos y servicios que
son mejores. Si se desea construir una marca con las relaciones putblicas
es necesario centrarse en intentar ser la primera marca en una nueva
categoria, porque eso es lo que desean cubrir los medios en todo el
planeta.

Revista Apertura, mayo de 2009
Tres para triunfar

(El titulo hacia referencia al didlogo con tres garties internacionales que
estaban en lanota publicada)

Al Ries, ese famoso provocador estadounidense que supo interpretar la
relacién entre las marcas y la mente de los consumidores bajo el concepto
de posicionamiento, sigue en la pelea como gurti. En los dltimos afios,
no se cansé de tirar abajo a la publicidad como disciplina y comentar

los errores tdcticos y estratégicos de las grandes companfas. Conocedor
como pocos de la industria automotriz de su pafs, Ries es un punto de
referencia obligado para entender la crisis de los gigantes del sector (Ford,
Chrysler y General Motors) y hace un repaso general de la crisis que vive
la economia de los Estados Unidos en esta entrevista con APERTURA.

:Cémo analiza usted la crisis de las grandes marcas que son iconos de
los Estados Unidos?

Fallaron las estrategias de marketing, sin duda. Le propongo algunos
ejemplos: Citigroup, nuestra institucién financiera mds grande, era el
resultado de un sinntimero de fusiones con companfas de seguro, fondos
de inversién y otras entidades. Lo que sucedi6 es que perdié el foco y el
poder de su marca y creé una instituciéon que era imposible de gestionar.
No es de extrafiar que el grupo tenga hoy su mds profunda crisis
financiera.
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:Y con relacién a las marcas automotrices histéricas?

Nuestras tres mds grandes marcas de automdviles, General Motors,

Ford y Chrysler estdn también en problemas porque fallaron en la
construccién de sus marcas. Veamos: BMW se posicioné con el concepto
de “manejo”; Mercedes- Benz, con “prestigio”; Toyota se paré en la
“confiabilidad” y Lexus, en el “lujo”. Pero, ;dénde se posicionaron
Chevrolet, Ford y Dodge? En nada. ;Qué es Chevrolet? ;Es un auto
grande, chico, barato, caro o es una camioneta? No se puede construir
una marca si todo se hace bajo el mismo nombre. Lo mismo sucedié con
Ford y Dodge. Una de las quejas mds comunes que aparece en los medios
sobre General Motors es que no construye vehiculos de calidad. Sin
embargo, una de sus marcas, Buick, fue recientemente rankeada como la
nimero uno en calidad por la compania de investigacién de la industria
automotriz J.D.Power. Pero, ;c6mo se posiciona Buick? No lo sé y la
mayoria de los compradores de autos, tampoco.

:Qué opinién le merece la situacién sobre la caida del consumo?

el caso de los Estados Unidos, la demanda de la mayoria de productos
Enel de los Estados Unidos, la demanda de la mayoria de product
y servicios seguird cayendo y afectard, cada vez, a mds y diferentes
companfas. Pero también debo decir que las noticias son exageradas
por los medios. Y aqui tiene un ejemplo: un reciente titular del diario
mds importante de los Estados Unidos, The New York Times, senala:
Holiday Data confirma lo que los minoristas sabfan: las ventas se
desplomaron”. “;Las ventas se desplomaron?”, me pregunto yo. Al leer los
datos, vemos que las ventas cayeron s6lo un 2 por ciento en el perfodo
analizado. Es una caida muy clara pero relativa mente pequena.

:Qué puede hacer el marketing para ayudar a las companias?

Nada en el corto plazo. Pero todo en largo plazo. En el pasado, cuando la
Economia no paraba de crecer, muchas compaiias ignoraron los consejos
de Los gerentes de marketing y llevaron a cabo acciones que afectaron
sus marcas en el largo término: abusaron de las extensiones de marca, de
los precios multiples en diferentes lugares y de los simultdneos canales de
distribucién, entre muchas otras acciones. Ahora, estdn pagando el precio
y; tal vez, estén mds permeables a escuchar expertos en marketing.

:Cémo saldrdn de las crisis las empresas?
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Mediante la ley de la supervivencia del mds fuerte: el débil se secard

y el fuerte se volverd mas poderoso porque hay menos competencia.

De hecho ahora es un buen momento de llevar a cabo acciones de
marketing a largo plazo porque hay menos publicidad y menos “ruido
de marketing” y, en consecuencia, es mds ficil obtener la atencién de los
consumidores, hoy en difa, de lo que nunca fue.

Revista Mercado, noviembre 2009
La dificil coexistencia entre el marketing y el management

Al Ries vuelve a escena con un nuevo libro. Luego de defenestrar la
publicidad y enaltecer las relaciones publicas en su obra de 2002, ahora
viene por mds de la mano de un concepto al menos interesante: La guerra
en el directorio. Allf retrata el enfrentamiento entre el managementy

el marketing y propone caminos para buscar consensos. En exclusiva

para Mercado presentamos un adelanto del libro —atin no editado en la
Argentina— y conversamos con él sobre el debate que genera la obra.

Si a Philip Kotler se lo conoce como el padre del marketing moderno, a
Al Ries se lo deberia considerar el hermano mayor. Sus aportes, andlisis

e investigaciones lo han colocado en un lugar justo en el medio entre la
academia y las empresas. Con tono menos formal pero no por eso menos
riguroso y documentado, Ries ha venido publicando regularmente desde
1981 un libro cada 2 6 3 anos sobre diversos temas ligados a la disciplina
que mis lo apasiona: el marketing.

Recientemente en una encuesta entre los lectores de la revista
estadounidense Advertising Age se pregunté: ;Cudl es el mejor libro de
marketing que usted ha leido? Entre los cinco primeros figuran dos de Al
Ries incluyendo el puesto nimero uno: Posicionamiento, la batalla por
tu mente (co-escrito con Jack Trout y considerado un verdadero hallazgo
en la materia) y Las 22 leyes inmutables del branding (co-escrito con si
hija Laura Ries). Esto demuestra, en parte, su buena vinculacién con los
lectores.

La nueva razdén de ser de Al Ries tiene relacién con una batalla m4s o
menos imaginaria que sucede en la mayoria de los directorios de las
grandes y medianas companias y por qué no, de las pequenas, donde a
pesar de no contar con un directorio, también existe el enfrentamiento:
el management piensa con el hemisferio izquierdo de su cerebro (son
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verbales, logicos analiticos y racionales) y los marketineros con el
hemisferio derecho (son visuales, intuitivos, holisticos y emocionales).

Cabe preguntarse si esta diferenciacién es realmente atribuible a los
problemas domésticos de las compaiias o solamente al pensamiento de
sus ejecutivos. Segun se desprende del andlisis que llevé a cabo Ries en su
libro, este tel6n que divide a los gerentes gener6 una dindmica laboral en
la cual casi no se oyen, no se debaten las ideas y sus pensamientos estdn
en lados opuestos para salvar a las compaiifas

Puesto a tomar partido, Ries como hombre de marketing se para desde la
vereda de los marketineros. Pero sabe bien que quien firma el cheque que
paga sus honorarios de consultoria es el CEO de la compaiifa y es por eso
—y porque reconoce que ese es el camino— que es necesario que ambos
lados sumen el punto de vista de quien es hoy su adversario y nunca
deberia serlo.

El problema con el management, de acuerdo a lo que propone el libro,
es que los gerentes que conducen las compafifas no tienen una cabeza
para el marketing, porque sus pensamientos estdn dominados por el

lado izquierdo del cerebro y, como son en definitiva quienes tiene la
tltima palabra de las compafifas, muchas veces se pierde la posibilidad de
sumarle la visién marketinera a las decisiones.

Realidad vs. percepcion

A lo largo de 25 capitulos, los autores defienden su postura y describen
con claridad y sustento argumentativo diferentes posturas que diferencian
los dos tipos de pensamiento. Dentro de este planteo el management
trabaja sobre la realidad mientras que el marketing recurre a la
percepciéon. Muchos gerentes que estdn al frente de las companfas creen
que haciendo mejores productos se garantizan el éxito, mientras que los
equipos de marketing piensan que el éxito proviene de garantizar una
mejor percepcién del producto o servicio.

Esta situacién conduce a que el management ponga el foco en el
producto mientras que el marketing lo haga en la marca. Por ejemplo,
Pepsi y Coca-Cola son productos similares y a pesar de que en todas las
pruebas ciegas que se hacen en el mundo Pepsi es mds elegida, la marca
que més vende es Coca-Cola. ;Qué sucedié? Segtn Ries, en Pepsi siguen
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pensando que la calidad del producto serd quien los ubique como lider y
€so no es asi.

Muchas veces la respuesta racional del management para atacar al lider
es hacer el mismo producto pero mejor, de modo que los catapulte a la
fama. En cambio, el marketing busca hacer un producto diferente, que
puede ser mejor o no, que se erija en una nueva categorfa en la mente de
los consumidores.

Aqui, el ejemplo que sugiere Ries es contundente: en 1976 Kodak,

lider indiscutido de la categoria film fotogrifico, habfa inventado la
cdmara digital y en 1999 tuvo que tomar la decisién de qué hacer con

su producto mds importante porque ya se avecinaba el reinado de la
cdmara digital y la categorfa “film fotogrifico” se estaba muriendo.
Kodak decidi6 entonces “salvar” la marca y llevar todos sus atributos a
una nueva categoria en lugar de desarrollar una nueva marca para una
nueva categoria que estaba naciendo. Los resultados estdn a la vista: Sony,
Olimpus, Samsung, Canon y Nikon la pasaron por arriba.

Para Ries, si una compafifa logra desarrollar una nueva categoria y se
coloca como lider, allf la percepcién de los consumidores es que esa
marca es la mejor y que tiene el mejor producto, mds alld de que lo sea
realmente o0 no. ;O acaso alguien discute el liderazgo de una marca en
una categoria por la calidad sus productos?

Apostar al consenso

Segin el planteo del libro, dado que la toma de las decisiones finales
recae sobre el management, los ejecutivos de marketing deben aprender
a hablar con la terminologfa del hemisferio izquierdo del cerebro. Mds
all de las criticas evidentes que plantea Ries hacia la conducta poco
conciliadora del top management de las companias, queda claro en su
libro que lo que busca es acercar posiciones. Que cada una de las partes
pueda colocarse en el lugar del otro y piense en la marca desde un nuevo
espacio.

En este sentido el libro es un buen lugar para comenzar a entender la
légica del management y el marketing. Todos los ejemplos estdn bien
explicados y anclados en la tierra y se plantea como una obra universal ya
que menciona marcas como Mercedes Benz, Audi, Toyota, BMW, GM,
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Ford, Smirnoff, Absolut, Motorola, Nokia, Wal-Mart, Duracell, Xerox,
FedEx, Lexus, VW, Sony, Mastercar y Visa, entre muchas otras.

Una de las criticas que siempre se le hizo a Al Ries es la postura de
verdad absoluta que mantiene en sus libros y que se asemejan a una
visién mesidnica del marketing. En este sentido, una de las curiosidades
que tiene este libro es que de manera muy sutil pero clara a la vez, Ries
manifiesta su ira con varios ejecutivos y marcas por las conductas que las
han llevado a grandes fracasos.

Después de leer el libro el lector siente que usted tiene un
sentimiento de enojo con algunas empresas o actividades de las
empresas. ;Es esto cierto? ;Por qué?

Seguro. ;Por qué no estar enojado con las empresas que no siguieron
nuestros consejos y, finalmente, pagaron el precio perdiendo miles de
puestos de trabajo? Lo siento mucho por la buena gente involucrada
que es conducida por lideres con poco conocimiento o instinto de
comercializacién. El marketing es la disciplina mds importante de
cualquier organizacién que puede escalar en capacitacién. Sin embargo,
muchos CEO tratan al marketing como una materia del sentido comun,
que se maneja solo con sentido comun, con lo que cualquier persona
con un gramo de inteligencia puede hacer. Cuatro de cada cinco de las
principales companias estadounidenses se declararon en quiebra y la
quinta estd perdiendo dinero. Chrysler estd en quiebra y los otros dos
fabricantes de automdviles estén perdiendo dinero y estdn cerca de la
quiebra. Nuestra mayor compaififa de seguros (AIG) y nuestras dos mds
grandes instituciones financieras (Citigroup y Bank of America) solo se
salvaron de la quiebra por el rescate del Gobierno. Todas estas empresas
estdn en serios problemas debido a que ignoran los principios bdsicos de
la comercializacién. Como resultado de ello nuestro pais estd en serios
problemas. ;Y yo no deberia estar enojado?”

Desde hace aproximadamente 12 afios Al Ries comenz6 a trabajar con su
hija Laura. Realmente fue toda una novedad en el ambiente empresario
porque no se conocen muchos antecedentes de grandes consultores que
promuevan en forma conjunta la carrera de sus hijos y hasta trabajen
juntos. Se especulé con que era una forma de dejar un legado en el
nombre mds que en la ideas.
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“Cuando uno trabaja para una empresa multinacional o muy grande,
tiene que interactuar con muchas personas para intercambiar ideas. Sin
embargo, cuando usted es un consultor se trabaja solo, por lo que es
muy util tener un socio. Esta es una funcién que llena mi hija conmigo
y viceversa. También es atil tener como socio a un miembro de otra
generacién. (Dos generaciones por el precio de uno, a veces nos dicen
nuestros clientes). También es til tener un hijo o hija que eventualmente
herede la empresa. Un consultor independiente que trabaja solo verd
como se convierte en humo su empresa cuando ¢l deje este mundo.
Ademds, ponemos en prictica lo que predicamos: estamos construyendo
una marca (Ries), que vivird en una serie de generaciones”, agregd Ries.

Perfil de gurd

Afios atras Al Ries habia confesado que gran parte de su capacidad
residia en que sus libros iban en contra de la corriente tradicional

de pensamiento empresario. ;Por qué basa su pensamiento en esta
postura?

Es simple, porque el sentido comin o la sabidurfa convencional no
funcionan en el marketing. Si asi fuera, cada compafifa que surge tendria
éxito. Ese es en realidad el concepto bésico del libro. Lo que es légico

y evidente no funciona en el marketing. Una de las razones por las que
mi hija Laura y yo podemos trabajar bien juntos es que compartimos las
mismas creencias acerca de los principios de la comercializacién. Ella se
ha convertido en una mejor estudiante de marketing que yo.

:Quién va a ganar la guerra en el directorio entonces el management
o el marketing?

El management. Sin embargo, cabe esperar que aprenda a prestar mds
atencién a las personas de marketing y siga su consejo mds a menudo. Si
es asi, las empresas podrian salir de la crisis con poderosas estrategias de
marketing.

s ¢ pi ?
:En qué piensa cada uno?

Segiin el nuevo libro de Al Ries, el marketing y el management de
las compaififas no buscan los mismo sino que piensan y ejecutan los
contrario. Entre muchas oposiciones se destacan:
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i Se basa en la realidad i Se basa en la percepcién
Piensa en el producto Piensa en la marca
Aduefiarse de la marca Aduenarse de la categoria
Demanda mejores productos Demanda productos diferentes
Ama los cupones de descuentos Detes los cupones y los descuentos
Quiere comunicar Quiere posicionarse

Trata de ser lo opuesto a la

competencia
Planea sobre un crecimiento Planea sobre la madurez del
perpetuo mercado

Suplemento iEco, Diario Clarin. Domingo 5 de septiembre de 2010
Guerra en el directorio, el gran dilema de Al Ries

El gurt del marketing plantea un conflicto entre los usos de los
hemisferios derecho e izquierdo del cerebro para el management.

Uno de los enigmas que dejé la crisis econdmica, sobre todo en las
companfas multinacionales, es c6mo se van a pagar los platos rotos o.
dicho en términos de negocios, si de esta dificil situacién se sale con
recetas creativas o racionales. Esta dicotomia que plantea Al Ries, una de
las voces mds experimentadas en marketing, tiene su raiz mds profunda
en otro debate: si se debe pensar en la marca o bien en los productos a la
hora de salvar la compania.

El libro Guerra en el Directorio (War in the Boardroom), atin no editado
en Argentina. plantea que el management piensa con el hemisferio
izquierdo de su cerebro (son verbales, 16gicos, analiticos y racionales)

y los marketineros con el hemisferio derecho (son visuales, intuitivos,
holisticos y emocionales). “Muchos gerentes que estdn al frente de las
companias creen que haciendo mejores productos se garantizan el éxito
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mientras que los equipos de marketing piensan que el éxito proviene de
lograr una mejor percepcion de la marca”, explicé Ries a iEco.

Las diferencias entre ambas visiones son innegables y por eso es dificil
encontrar una compaiia que tenga en su méxima conduccién a un
especialista en marketing. Una excepcién es Personal, la compania

de telefonfa celular: allf su director general fue hasta hace unos

meses el director de marketing. Benito Nazar Anchorena, gerente de
Comunicaciones de la compaiia, explica que la clave para conciliar
ambos mundos estd en “salir de la zona de confort de cada gerente y
exponerse a las preguntas de los’ otros, al riesgo y fundamentalmente
reconocer las equivocaciones propias”.

Anabella Brusciano, gerente de Marketing de Lenovo Argentina, se
sumd al debate y explic que “el pensamiento creativo es una de las
herramientas mds poderosas con la que puede contar un profesional a la
hora de tener que resolver un problema dentro de la compania”.

Segin Ries, este teldon que divide a los directivos “generd una dindmica
laboral en la cual casi no se oyen, no se debaten las ideas y sus
pensamientos estdn en mundos enfrentados”. Puesto a tomar partido,
Ries como viejo hombre de marketing, se para desde la vereda de

los marketineros. Pero sabe que quien firma el cheque que paga sus
honorarios de consultorfa es el CEO de la compafifa y es por eso -y
reconoce que ése es el camino- que es necesario que ambos lados sumen
el punto de vista de quien es hoy su adversario y nunca deberla setlo.

“La gerencia tradicional se enfoca en maximizar resultados en ambientes
econdmicos mds estables y previsibles, mientras que las dreas creativas
que son mds 4vidas al riesgo, desaffan modelos tradicionales generando
innovacién”, aseguré Guillermo Laborato, director de Marketing
Estratégico de Dow Argentina.

A sblo 8 anos de afirmar que la publicidad estaba en el ocaso y que

se vivian tiempos donde las relaciones publicas ganarfan terreno en el
negocio de las comunicaciones, Al Ries vuelve a la polémica y explica los
fracasos de algunas companias: “Cuando una persona tiene orientacion
verbal en su forma de pensamiento (como la mayoria de los gerentes)

se tiende a ignorar el poder de lo visual. En su lugar, enfocan sus
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esfuerzos en la definicién de su marca en términos verbales y es por eso
que la mayorfa de las grandes empresas usa ideas de marketing que son
imposibles de visualizar”.

Con una visién mds conciliadora Florencia Rios Figueroa, gerente de
Marketing de CA Technologies explicé que “el equipo de marketing debe
tener como objetivo mantener informado al management del drea de
negocios y educado sobre la importancia de ser creativos e innovadores”.

Con el escenario que usted describe, cuando un cliente le pide ayuda
:qué es lo primero que le sugiere hacer? pregunté iEco a Ries

En nuestro trabajo con los clientes, el primer paso que damos no es
sugerir una idea de marketing o un lema. En la gran mayoria de las
companias, la actual linea de productos es demasiado amplia como para
prestarse a una idea o un concepto tnico que se puede visualizar. Nuestro
primer paso es simplificarle al cliente la linea de productos con el fin de
llegar a una idea verbal que puede ser visualizada a través de la marca.

Por dltimo el libro de Al Ries es una oportunidad para repasar algunos de
sus tradicionales conceptos y que ahora los presenta acomodados a estos
tiempos. Como por ejemplo, la definicién de marca que ofrece: “Es un
producto o servicio que los consumidores estdn dispuestos a pagar mds
que por su commodity equivalente. Ahora bien, si los consumidores no
estdn dispuestos a pagar mds por su producto o servicio, usted tiene un
commodity con un nombre, no una marca’.
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ARG .
LA INTELIGENCIA COMERCIAL Y LAS MARCAS

Benito Cleres

Pocas palabras para contar algo de todos los dias

En la sociedad actual y en sus mercados, todos los seres humanos se
encuentran inmersos en un medio bombardeado permanentemente por
estimulos comunicacionales.

La analogfa informadtica a esta cuestién, serfa la de una computadora a la
que ingresan infinitos datos en una secuencia infinita, esto seguramente
ocasionaria en dicho dispositivo electrénico, desbordado en su capacidad
de procesamiento, lo que en la prictica se llama “tildarse”.

¢Cémo hace el hombre para que no le suceda lo mismo? Aqui llega en
auxilio su capacidad natural de interponer entre esos estimulos y sus
sensores, barreras que impidan su paso. Esas barreras son filtros selectivos
preceptiales que solo dejan pasar la informacién que un proceso
complejo estima que es la que resulta a sus intereses.

Dicho de otra manera el fenémeno perceptual es consecuencia de la
asignacién por parte del receptor de la informacién, de significados a los
estimulos que llegan hasta él. Solo se produce esta asignacién cuando su
capacidad sensorial, dentro del denominado campo de exposicién, es
influenciada por él.

Para que ésto se produzca el proceso de autoseleccion deberd dar el
consentimiento vy si asi ocurriere da comienzo el proceso de atencién

Si este incentivo estd en esta condicidn, se produce la atencién, que
hace que esta sensacién resultante llegue al cerebro donde se procesa esa
informacién.

Aqui interviene esta caracteristica de los individuos llamada percepcién
selectiva, ya que sdlo algunos estimulos producen atencién y otros son
desechados.

La razén de que unos superen estas barreras y otros no, estd dada —en
primer lugar— por el factor de estimulo, relacionado directamente con las
caracteristicas fisicas del mismo, como el color, el tamano, el contraste, el
movimiento, etcétera.
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Los factores de estimulo deben conciliar con otros que son propios de las
personas: los factores individuales representados por las caracteristicas de
los individuos y que dependen de sus necesidades e intereses.

Cuando ambos concuerdan en la atencién, se produce la interpretacidn,
que es la fase donde se asignan significados a los estimulos, dependiendo
de cada individuo, de la caracteristica de los estimulos y del entorno
donde se produce el fenémeno.

Ante esta situacién, la interpretacién pasa por una clasificacion de los
estimulos de acuerdo con categorias preexistentes, denomindndose esta
interpretacién “cognoscitiva” a diferencia de la respuesta emocional al
estimulo, que se denomina interpretacion “afectiva’.

Tratando de aclarar un poco mds este concepto, personas miembros

del mismo grupo familiar, estdn sujetas a la influencia de factores
transformadores del pensamiento, a partir de la tormenta de informacién
recibida en forma permanente.

A cada instante, cada una de estas personas es influenciada por
importantes volimenes de informacién, que son percibidos de forma
selectiva por la capacidad restringida del hombre.

Por lo tanto, distintos individuos, en un mismo instante y en un mismo
dmbito geogrifico, se verdn influenciados por parte de esa informacién
que, a priori, puede ser distinta para cada segmento, resultando que la
parcialidad aleatoria de la informacién percibida por cada individuo, lo
condicionard culturalmente de manera distinta.

La familia como sistema multicultural

Si se analiza a la familia como sistema y se pone bajo la lupa a cada uno
de sus miembros se podria cuestionar cosas como:

Hébitos alimenticios, vestimenta, gustos en recreacion y
entretenimiento, apreciacién musical, lengua, cosmovisién etc desde un
enfoque comparativo se podrian encontrar diferencias como por ejemplo:

Varios hermanos separados por pocos afios y conviviendo en una misma
casa consumen alimentos distintos hasta el extremo de que alguno de
ellos resulte vegetariano.
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Es histérico que la ropa usada, pero en buenas condiciones era pasada
de hermano en hermano y hasta de primo en primo con la intencién de
aprovecharla.

Decimos histdrico, porque hoy es bastante comin que cada hermano use
ropa de moda distinta y rechaze por principio lo que antes fuera de uso
comun.

En una casa donde conviven integrantes de la familia, es regular que
haya varios aparatos de televisién que de manera simultdnea estarin
encendidos en distintos canales con distintos espectadores a raiz de la
variedad de sus elecciones a la hora de la recreacién y el entretenimiento.

Es verificable en muchos casos que las distintas formas musicales tengan
divergencia en las preferencias de los distintos sujetos miembros de la
misma familia incluyendo posturas discriminatorias hacia otras.

Si se ingresara a un chat informdtico hoy fuertemente segmentado por
edades se podria observar que el uso del lenguaje ha sufrido grandes
cambios al extremo de poder arriesgar que la comunicacién coloquial
de esos grupos no es ficilmente compatible entre ellos y el ingreso de
un adulto mayor a esos sitios lo pondria en condiciones de no poder
interpretar rapidamente lo escrito.

Y ya al referirnos a la cosmovisién la visién histérica era que la religién
se transmitia de generacién en generacién en el entorno familiar hoy
esto no es tan asi encontrando diferencias importantes, cuando no serias
divergencias entre miembros de la misma familia.

Cuando se pretende encuadrar a un grupo de personas dentro de un
mismo tipo de cultura es bastante razonable recurrir a la observacién

de las formas de vestimenta, verificar si sus hdbitos alimenticios son
similares, si su musica y otras cuestiones recreativas son comunes a
todos, si hablan la misma lengua y si adoran al mismo Dios, bajo estos
pardmetros si hay coinsidencia se puede decir que comparten la misma
cultura.

Se podria concluir que bajo este andlisis la familia, célula bdsica de la
estructura social, hoy tiene caracteristicas multiculturales y pretender bajo
estas circunstancias realizar andlisis de consumo de los hogares resulta por
lo pronto muy complejo cuando no imposible.
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La informacién para la toma de decisiones

La toma de decisiones en marketing en cuanto a consumo se refiere,
requerird conocer las necesidades y deseos de quienes formardn parte del
mercado meta, que bajo las circunstancias presentadas ofrece muchas
dificultades y de manera andloga la construccién de una marca deberd
tener en cuenta todo lo dicho junto con sus dificultades.

Ese conocimiento, histéricamente se conseguia a partir de las
investigaciones de mercado, las cuales si bien son herramientas necesarias
son insuficientes a la hora de conseguir esa informacién de manera veraz
y en los tiempos correspondientes.

Con respecto a este factor, el tiempo, se deberd agregar que la vordgine
de los estimulos comunicacionales propone una dindmica que genera
cambios permanentes en los distintos grupos, haciendo complejo el
seguimiento de las demandas y sus preferencias, que en un marco
inestable produce modificaciones permanentes en su conjunto y de
manera asincronica.

Es evidente la relevancia del tiempo como base de segmentacién y su
correlacién en las modificaciones de las otras variables tradicionales como
las geogréficas, demograficas psicogréficas, conductuales e inclusive las no
tradicionales como la segmentacién vincular incorporando el concepto de
cambio cultural del consumidor.

Reconociendo lo complejo de la decisién estratégica de segmentacién y
su importancia como puntapié inicial de cualquier accién de marketing
acompanada de las palabras de P. Kotler cuando en su decir afirmaba
que es mucho mds fécil salir a investigar cuales son las necesidades

y deseos de la gente y proponer una oferta compatible con ella, que
disefiar un producto o servicio una marca supuestamente excelente

y luego salir a ver quien lo adopta. Se podrd avanzar entonces hacia

el tema posicionamiento, segundo pilar del marketing estratégico y
especificamente el posicionamiento marcario.

La Inteligencia Comercial el posicionamiento y el
posicionamiento marcario

Después que viera la luz el libro Posicionamiento de la mano y con
la letra de Al Ries y Jack Trout y se pudiera leer algo tan obvio, pero
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genial en su simpleza, donde el segundo pilar del marketing que es

el posicionamiento enfoca su definicién ya no en el concepto general

del mercado sino que hace hincapié en el lugar donde centrarse en él y
encuentra en la mente del consumidor ese sitio, se ratifica la importancia
de la marca como signo capaz de ingresar en esa mente.

Partiendo del concepto que una marca percibida simultdneamente por
distintas personas pueden generar interpretaciones distintas en cada
individuo y reconociendo en la definicién anterior la importancia de

la percepcion en la construccién de esa imagen se podrd ratificar que la
planificacién del proceso de posicionamiento requerird de una secuencia
donde la inteligencia comercial participard de manera permanente
para poder determinar cuales son los atributos esperados y ordenarlos
de forma jerdrquica y dindmica de manera de actualizar los cambios

que pudieran producirse, ya que todo el sistema concordante con lo
expresado es proclive a variar con el tiempo.

Bajo estas circunstancias es necesaria la vigilancia permanente del
posicionamiento por medio de mecanismos dindmicos propios de la
inteligencia comercial.

La Inteligencia Comercial y la forma de la Informacién

Reconocida la necesidad de disponer en la mesa del decididor de la
informacién en el tiempo correspondiente, se puede decir que ese
periodo entre el hecho ocurrido y la accidn decisional debe ser nulo.

Esto implica trabajar en lo que se denomina en el 4mbito tecnolédgico
“tiempo real”.

No hay margen para un desfasaje que pueda generar un corrimiento
Y

que resultard en decisiones y luego acciones que puedan ser

extempordneas.

Con un agregado mds, que hace a la metodologia de la toma de
informacién, que es la necesidad de que ella mds que de manera
puntual y en un acto muestral deberia tener un formato continuo
propio de modelos analégicos o con muestreos que posean periodos tales
que permitan la observacién de manera transparente sin intervalos.
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Tratando de explicar de mejor manera se podria ejemplificar que si el
fenémeno observado tiene variaciones importantes en el transcurso de
un dfa de tratarse para trabajar con muestreos los intervalos de toma

de informacién seguramente deberdn ser por lo menos por horas,
concluyendo que por ejemplo una toma diaria de esa informacién podrd
incurrir en errores groseros.

Aclarada esta cuestion cabe plantear que la bisqueda de una respuesta
requiere de la definicién de la pregunta y esta cuestion es fundamental
para evitar cometer uno de los errores mds importantes de las
investigaciones que es el yerro en la definicién del problema.

Muchas veces la busqueda se centra en los efectos visibles mds que en
las causas, cosa que entretiene, solapa y lleva la pesquisa por caminos
equivocados.

La Inteligencia Comercial y la definicién del problema

La mejor forma de definir un problema es transformarlo en una
pregunta, ortodoxamente llamada “pregunta de la investigacion”.

Transformar un objetivo en una pregunta colabora para evitar
divergencias que podrian conducir el proceso por caminos equivocados.

Propuesta esa pregunta se debe ahora mensurar, desde lo general, que
contribucién hard la respuesta.

Entre otras cosas se puede esperar que la informacién que aporte la
Inteligencia Comercial deberfa reducir la incertidumbre entendiendo por
ello que el administrador dificilmente trabaje en un entorno de certeza,
permanentemente toma decisiones bajo condiciones de incertidumbre
dicho margen de incertidumbre debe reducirse para minimizar el error
decisional.

También se espera que esa informacién sea susceptible de modificar
la decisién, cosa que no siempre ocurre ya que luego de hallados los
resultados son desoidos no influyendo en la accidn.

Un ejercicio serfa simular dos o tres escenarios y en base a ellos proponer
las decisiones a tomar, si ellas son distintas la posibilidad que se cumpla
con este segundo punto son mayores.
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Y ya desde una visién mds comercial la investigacién debe justificar su
costo, ya que al influenciar en la accidn, los resultados econémicos de la
alternativa optada debe presentar una diferencia superadora cuantitativa
con la anterior.

Resuelta esta etapa general la baterfa de preguntas mds especificas a
contestar podrian ser las siguientes:

:Qué se quiere saber?

Relacionada con la pregunta de la investigacién da claridad sobre los
objetivos a alcanzar.

En principio es la llave del proceso ya que el universo de informacién es
infinito, poder cuantificar ese infinito transformdndolo en un campo
acotado es el primer paso.

Muchas veces para definir el problema a investigar es necesaria otra
investigacion.

Por lo que tener las preguntas es el comienzo de las respuestas.
. 4 e
;Para qué se lo quiere?

Verifica la necesidad de la investigacion relaciondndola con la accién que
le sucede.

;Vale la pena saberlo?
Se valoriza el probable hallazgo dando la razén a la investigacién.
sQué se hard cuando se sepa?

Esta pregunta estd relacionada con procesos de investigacién que
terminan en un archivo de esta forma se la incorpora a un proceso donde
los datos son parte de un todo.

La Inteligencia Comercial y la metodologia de la investigacién

¢Quién Investiga?

La Inteligencia Comercial se instala en toda la organizacién esto implica
desarrollar las habilidades de pesquisa en todos los miembros que
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deberdn estar en un alerta que deberd ser parte de los procedimientos
reconociendo dos tipos de situaciones informacién general para todas
las incumbencias e informacién especifica que estard relacionada con el
encuadre y rol de la persona.

:Cudndo Investiga?

También aqui se reconocen dos tiempos, los especificos para el reporte
de informacién preanunciada y los resultantes del estado de alerta que se
corresponde con todas las oportunidades .

¢Cémo Investiga?

Se deberdn incorporar metodologias que estructuren la toma de
informacién como la forma de discernir entre lo valedero y lo que no
revista peso.

La estructuracién no deberd coartar las iniciativas que puedan generar
hallazgos de importancia proponiendo dentro del método cientifico
instancias de creatividad capaces de conseguir estos objetivos.

La Inteligencia Comercial decisiones sobre marcas y las fuentes

Resuelta las preguntas anteriores particularmente ;Qué se quiere saber? Se
g ¢ q
puede pensar en ;Dénde hallar esa informacion?

En principio la respuesta puede ser las fuentes de informacion.

En una primera divisién se las puede clasificar en fuentes de informacién
primarias y secundarias. La informacién primaria es aquella que es
obtenida de manera directa, de primera mano, contraponiéndola con las
fuentes secundarias que poseen la informacién por resultar ser registros,
bancos de datos, estadisticas, investigaciones anteriores, etc. a la que se
acude con la condicién de ratificar su veracidad.

Otro paso en la clasificacion de las fuentes es la de dividirlas en externas
e internas y una tercera que siendo externas tengan como vinculo las
internas.

También puede agregarse que las externas pueden ser privadas o publicas,
nacionales o internacionales.
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Para alcanzar las externas se dispone hoy de medios de comunicacién
como Internet que naturalmente permiten su bisqueda.

Pensando solamente en saber los antecedentes de una marca si existe o no
en algin lugar del mundo, lo que demandaba horas de revisar registros
hoy basta colocarla en un motor de busqueda y en segundos disponer de
informacién.

Sobre las internas es posible asegurar que en las organizaciones muchas
veces existen los datos necesarios, lo que ocurre es que no se encuentran
en el lugar y el tiempo correcto, en la prictica, en la mesa del decididor.

Para ello la solucién es nuevamente la tecnologfa, mediante un medio de
comunicacién interno como Intranet.

Para reconocer la importancia de la inteligencia comercial sobre las
decisiones en marcas se dejardn de lado las formas cldsicas propias de
las investigaciones de mercado que si bien son necesarias y se incluyen
dentro de la inteligencia comercial pueden ser obtenidas en otras

bibliografias

Se propone la oportunidad de mostrar la importancia de recurrir a

las fuentes internas con informacién, que puede clasificarse como
secundarias, ya que se encuentran en ella y otras que pueden clasificarse
como primarias, en cuanto a metodologia para la obtencién especifica.

Y particularmente dentro de la clasificacién entre externas e internas,
recurrir a la tercera opcién, que es la obtencién de informacién externa,
pero haciéndolo con recursos ya existentes en la organizacién como son
los recursos humanos internos tratados como clientes interos en otro
capitulo del libro.

Para ello se propone el siguiente ejemplo simplificado:
Siguiendo la metodologia propuesta
;Qué se quiere saber?

Aspectos del posicionamiento de la marca utilizada actualmente por la
organizacion.
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¢Para qué se lo quiere?
Para incorporar dicha marca a un nuevo producto a lanzar
¢Vale la pena saberlo?

Es de vital importancia ya que entre otras cosas ahorrarfa tiempo y
trabajo necesario para el desarrollo de una nueva marca.

¢Qué se hard cuando se sepa?
Si es negativa desarrollar otra marca.

Si es positiva la respuesta avanzar sobre otros objetivos de investigacién
no contemplados en ésta para aplicar la marca al producto.

¢Quién Investiga?

Proponemos un sistema de inteligencia comercial desarrollado como staff
de la direccidn general e instalada y distribuida en toda la organizacién.

Identificar quienes estdn en contacto con el mercado para priorizarlos
como agentes de investigacion.

Pueden ser ellos personal de contacto en los sistemas de atencién
como ser recepcionistas, telefonistas, porteros, personal de cobranzas,
vendedores, etc.

:Cudndo Investigar?

Se desarrollan en la primera oportunidad de manifestada la necesidad, y
se implementan sistemas de seguimiento capaces de detectar cambios en
la informacién obtenida, con sefializacién de corrimientos con estados de
alerta de manera continua.

Este es el caso de crear el sistema mencionado.
<Cbémo Investiga?

Se propone estructurar dentro de la organizacién un modelo que consiga
que los distintos sectores que se encuentran en contacto con el mercado,
identifiquen las sefiales de valor que proporciona sobre la cuestion en
estudio que es la marca particularmente para incluirlo en el producto a
lanzar.
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Estas sefiales de valor se deben transformar en informacién concreta.

Propuestos quienes tiene acceso a los datos y cuales son las senales de
valor transformadas en informacién, generar una estructura que de
manera sistemdtica la sondee en el mercado y la incorpore en el sistema,
agregando dentro del concepto de creatividad la posibilidad de incorporar
informacién no establecida formalmente pero reconocida por el agente
de investigacién como pasible de evaluacién calificada de hallazgo no
previsto.

Toda la informacién deberd ser conducida hacia el decididor replicada en
el sector de inteligencia comercial para su supervision.

Realizar la misma bisqueda por diversas vias en el mismo tiempo real
para la constatacién de su veracidad por medio de la tridngulacién.

Ejemplo de planificacién y accién
Sobre la base anteriormente definida se puede plantear un ejemplo de
planificacién y accién como el siguiente:

*  DProponer cuales son los atributos a considerar de acuerdo con las
definiciones tedricas de posicionamiento establecidos en la creaciéon
de la marca y de los seguimientos realizados.

De ellos cuales serdn los atributos mds criticos que puedan poseer
cuestiones que contradigan el objetivo propuesto.

Resultado: Listado de atributos marcarios ordenados jerdrquicamente.

*  Determinar quienes de los agentes en contacto con el mercado
pueden ser capaces de albergar la informacién y quienes no
teniéndola actualmente podrian conseguirla sin afectar sus
funciones.

Resultado: Listado de clientes internos caracterizados como agentes
de investigacién y sus funciones relacionadas con los datos esperados
mencionando si tiene esa informacién de manera corriente o deben
buscarla.

¢ Definir el medio de transmisién de esa informacién

Resultado: Listado de medios, por ejemplo una plataforma informdtica
instalada en una red interna, intranet.
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*  Generar una planilla de instruccién y de incorporacién de datos
incluyendo el momento y la periodicidad de la incorporacién de
informacién.

Resultado: Formulario informdtico alojado en la intranet de toma
de informacién con instrucciones de uso donde se incluyen forma y
oportunidad de la accién de sondeo.

Por ejemplo generar determinada pregunta a un cliente elegido de
manera aleatoria por dia en una ventana temporal

e Verificar la informacién
En esa misma ventana temporal otro agente de otro sector tomard la
misma informacién.
El sistema generado incluird ambas opciones para la constatacién de
su veracidad por medio de la triangulacion.

Resultado: listado donde se presenta simultdneamente la informacién de
los distintos agentes para su constatacion.

*  Descartar la informacién con sesgo.
De acuerdo con los criterios presentados se descarta lo que se
considera no seguro.

Resultado: Archivo de informacién descartada por consideraciones de
baja veracidad.

e Presentar la informacién en un formato visual que contenga
pardmetros de minima y de méxima con sefializacion de alertas.

Resultado: Una presentacién visual de informacién con sefializacién de
superacion de pardmetros admisibles en el puesto de trabajo del decididor
y de quienes deben compartir esa informacién.

*  Desarrollar los mecanismos de seguimiento, auditorfa y control por
parte de inteligencia comercial.

Resultado: Replicamiento de la informacién en el puesto de auditoria y
control para el seguimiento, respondiendo a programas dindmicos de
mejora continua con instrucciones de acciones de tipo preventivas y
correctivas.
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Algunas cuestiones finales:

Se puede concluir recordando lo dificil de tomar decisiones en los
tiempos que corren donde la célula bdsica de la sociedad, la familia posee
caracteristicas multiculturales y sus miembros cambian sus preferencias de
manera frecuente, no fécilmente predecible y de manera asincrénica entre
segmentos, proyectando estas cuestiones a la totalidad de los mercados.

Lo complejo de obtener esa informacién con modelos histéricos de
investigaciones de mercado, que generalmente alcanzan los datos a partir
de procesos muy estdticos dilatados en el tiempo.

Que la importancia que revisten las marcas en los procesos de
comercializacién tratadas y sopesadas en los otros capitulos de este libro
hace imprescindible la utilizacién de programas de este tipo.

Que para estar acorde con la velocidad de los cambios, de deben
generar modelos de toma de informacidn en tiempo real propios de la
inteligencia comercial.

Que entre otras fuentes de informacién se encuentran las propias de la
organizacién en sus clientes internos que poseen las caracteristicas de ser
de bajo costo y de accionamiento local e inmediato.

Que al involucrar a los recursos internos en las cuestiones de negocios se
alcanzan ademds elementos motivadores y de involucramiento de dichas
personas con los objetivos organizacionales.

Que como fin de este planteo se deberia lograr que cada miembro de
la organizacién se transforme en un investigador y en sentido reciproco
que los programas de investigacién comercial se derramen por toda la
organizacion.

Que desde la generalizacién la organizacién deberfa responder a un
concepto de observatorio de inteligencia comercial donde ningtin
miembro quede excluido.
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ARG .
LA COMUNICACION DE LAS MARCAS

Diego A. Ontiveros

“... Yo sentia mi pipa de enebro y creo que Irene pensé en una botella de
Hesperidina de muchos arios...”

Casa Tomada — Julio Cortézar

Manifiesto de branding (todo es marca)

El nombre de este capitulo es el titulo del seminario que dictamos junto
al Ing. Benito Cleres en la Universidad de Buenos Aires, este curso nacié
del estudio, lecturas, investigaciones y practicas en la docencia de la
materia Comercializacién de la cdtedra del Dr. Jorge Lipetz en UBA, y
del trabajo en docencia en la Universidad de Belgrano, U. de Palermo y
en la Universidad Nacional de Rio Negro.

En la carrera Ciencias de la Comunicacién de UBA detectamos la
necesidad de explorar por parte de los estudiantes el mundo de las
marcas. Por lo tanto, querido lector en la seccidn de esta obra destacamos
la importancia para el DIRCOM del branding, es decir la proyeccién

del discurso marcario que gira alrededor de todo fendmeno social.
Brevemente sintetizaré los principales puntos del Seminario.

Al contenido del seminario se ingresa por una visién economicista cldsica
con autores de marketing como Philip Kotler' o Jean Jaques Lambin?. Las
preguntas formuladas por los integrantes de nuestras aulas nos permitié ir
delineando esta asignatura cuyo naming fue bautizada al unir Marcas &
Comunicacién.

Con las brands somos muy marketineros al dar clase, pero el trabajar

en una Universidad Publica, estatal, laica y gratuita, que se caracteriza
por el pensamiento critico nos vemos obligados a ejercer el mismo sobre
las brands. Por lo tanto el nombre del seminario debia tener un giro al
de una visién tipica de mercadotecnia, luego de pasar por otros autores

1. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane (2006) Direccidn de Marketing, 12° Edicién, Prentice
Hall.

2. Lambin, Jean Jacques (2003); Marketing Estratégico, Editorial Mc. Graw Hill Espana.
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cldsicos como David Aaker’ y ademds entrar en los textos que también
son referentes como Al Ries?, Kevin Lane Keller® para luego profundizar
en el mundo de la comunicacién con Joan Costa® con su obra La
imagen de marca. En este viaje textual el recorrido se hace surfeando

los conceptos de semidtica erigidos por Andrea Semprini’. Hacemos
una parada para pensar del porque las marcas deben plasmarse en un
excelente diseno gréfico que sea realizado por un disenador idéneo. Este
profesional debe traducir el nombre y su concepto, en un isologotipo. Es
imprescindible la lectura del destacado disefiador y académico Norberto

Chaves®.

Un abordaje que merece especial cuidado al respecto es la cuestién legal
todo signo debe ser registrado para obtener la proteccién como marca
registrada ( esto se realiza por pais). La proteccién frente a su posible uso
en la economia informal (muchas veces no limita, ni protege, pero ya es
tema para otro posible abordaje).

Con todos estos conocimientos el estudiante estd capacitado para
enredarse en los saberes del porqué de las marcas, pero ademds debe
conocer que son criticadas bédsicamente por dos libros: No Logo de
Naomi Klein® y El libro negro de las marcas de Klaus Werner y Hans
Weiss'®. Luego de conocer los abusos de los sistemas de produccion de los
productos en las llamadas Zonas Procesadoras de Exportacion del tercer
mundo, del que son denunciadas las marcas nos vamos a leer a Georges
Chetochine! (genial orador) en su libro La derrota de las marcas cémo

3. Aaker, David (2001) Construir marcas poderosas, Editorial Gestion2000, Espania, Barcelona.
4. Ries, Al'y Ries, Laura (2001) “El origen de las Marcas”, Editorial Urano, Empresa Activa,
Espana.

5. Keller, Kevin Lane (2009) Administracion Estratégica de la Marca, Editorial Mc. Graw Hill.
6. Costa, Joan (2004), La Imagen de marca. Un fendmeno social. Editorial Paidds, Barcelona.
7. Semprini, Andrea (1995) “El marketing de las marcas” Editorial Paidds, Empresa.

8. Chaves, Norberto (2010) Los significados de un signo identificador, Infinito , Buenos Aires.
Chaves, Norberto (2011) La marca pais en América Latina, La Crujia, Buenos Aires.

9. Klein, Naomi (2001) “No Logo”Editorial Paidds.

10. Werner, Klaus ; Weiss, Hans (2004) “El libro negro de las marcas. El lado oscuro de las
empresas globales”. Editorial Debate.

11. Chetochine, Georges (1996) ; “La derrota de las marcas ;como evitarla?”, Editado por AAM
Asociacion Argentina de Marketing, Buenos Aires.
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evitarla. El porqué segtin su vision las marcas pertenecen a mercados
absolutos, relativos o transparentes.

Es aqui cuando después de conocer este recorrido entendemos que toda
accion social estd protagonizada por marcas. El mundo de las marcas

se aplica en todos los aspectos de la vida. Nada carece de Naming. Pero
para retomar el lado positivo de las marcas, luego de la lectura de estos
dos libros que cuestionan la legitimidad de los valores de las marcas,
nuevamente nos enamoramos del poder de las marcas con la lectura de
Lovermarks de Kevin Roberts'?, autor que participa de este compilado (

CEO mundial de Satchi & Satchi).

Por supuesto que hay mds autores para disfrutar, pero no hay tiempos
una cursada de un seminario 48 horas.

Nuestro modo de dar clase, es trabajar con los autores, pero la intencién
es discutirlos. Es decir vemos los famosos gurties de la comunicacién, del
disefio, del marketing, de los negocios pero no aceptamos sus verdades
reveladas, las analizamos y contrastamos con gestiones reales diarias de
marcas, incluso refutamos algunas posturas. Es en la gestién dénde se
toman las decisiones estratégicas y movimientos tdcticos de coémo guiar
estos simbolos.

Luego la teoria se debe contrastar con la realidad de las marcas. Es

por ello que lo mejor de una cursada son las exposiciones de invitados
que cuentan la gestién diaria sus marcas. Con casos que funcionan
exitosamente en distintos rubros y categorias de productos. Cada marca
es un mundo, asi como su gestién.

Para comprender el porqué las marcas son comunicacién, debemos
remitirnos a la visién del marketing como un gran proceso de
comunicacién. Es decir que constantemente estamos dando sefiales
al mercado por medio del mix de marketing. Las famosas 4 P de Mc.
Carthy", son protagonistas imprescindibles del mundo brand.

12. Roberts, Kevin (2004) Lovemarks: el futuro mds alld de las marcas, Editorial Empresa
Activa, Barcelona.

13. McCarthy E. Jerome y Perreault, William D. (1992)Comercializacién — Basic Marketing.
Editorial El Ateneo. Buenos Aires. Version en espasiol de su texto primigenio de 1960.
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Entrar en estos textos implica tener una mochila con saberes
muldidisciplinarios. Entender que la marca es Gestién y Estrategia. Por
supuesto que debemos pensar los 5 pilares del marketing estratégico

y su relacién con cada marca. Es decir pensar la Segmentacién,

el Posicionamiento, la Cartera de Productos (ademis el Portfolio

de marcas), la Transveccién y la Inteligencia Comercial( del cual
recomiendo leer la visién de Benito Cleres). No es posible una excelente
administracién del branding sin esta perspectiva del marketing como un
gran proceso de comunicacidn.

El dircom es un gran hacedor de branding

El branding es el soporte mds importante del marketing y la
comunicacién. Y a pesar de que muchas organizaciones y personas no lo
meditan como una herramienta fundamental de su actividad, al negarlo
igualmente hacen marketing y gestionan signos.

Los signos son construcciones arbitrarias que vamos llenando de sentidos.

No hay pécimas mdgicas
(los casos de éxito no pueden ser imitados, extrapolados, sélo sirven

para benchmarking)

Todo nombre es potencialmente una brand. Por lo tanto cada DIRCOM
debe reconocer si las marcas que gerencia son senales con mucho
significado o emisiones insipidas. Debemos conocer las caracteristicas

de nuestra marca. Si es fuerte o débil. Ademds debemos meditar qué
tipo de gestidn estratégica implementaremos: extensién de la marca

a otra categorfa ( no recomendado por Al Ries , pero vemos que en
muchas ocasiones es exitoso), extensién de linea, diversificacién, crear
una nueva marca, llevar la marca a un accionar de emblema paraguas,
elaborar marcas propias para los retailers o b-brands volcadas a precio (
eso nos da mejor relacién con los clientes importantes de los canales),
ambas cada vez con mds peso en el mercado (debido al impacto de las
crisis econémicas y de un comportamiento del consumidor cada vez mds
racional), podemos hacer gestién de cobranding, discontinuar alguna
marca, resucitar alguna marca con gloriosa historia,... las acciones

son muchisimas, aggiornar la brand, redisenar, rejuvencer, actualizar,
lanzar marcas locales o globales, multimarcas en la misma categoria,
desarrollar la denominacién de origen, marcas de lujo (premium),
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marcas corporativas con cada vez mds peso social, marcas de paises,
citymarketing y las brand-you ( Ud. como marca).

La marca es esencial para cualquier desarrollo y no hay nada sin marca.
Citando al genial Joan Costa (2002)'* “Lo que no tiene nombre no
existe”. A lo cual podemos anadir que la marca no es todo, pero es
irremplazable. Sin marca s6lo hay commodities, sin marca sélo podemos
cobrar lo bésico. Las buenas rentabilidades estdn en las marcas poderosas.

Caso cldsico: un jean de costo siempre estuvo en los 7 délares, vendido
sin marca tendrd una rentabilidad minima. Con marca el precio de la
confeccién en denim no tiene limites. Por lo tanto la marca hace al precio
y el precio deber ser desde esta visién coherente con la imagen de marca
que se quiere edificar.

Somos lo que nuestra brand representa para nuestros clientes (externos e
internos). Un signo que emite identidad e proporciona identificacion.

*  Identidad para competir en un mercado
*  Identificacién de los clientes internos y externos

La marca como elemento sélo del disefio grafico es una visién caduca.
La marca es mucho mds que un enunciado discursivo, como el simple
isologotipo en un envase de PET o en una zapatilla. No es sélo un
simbolo gréfico, es una gestién que vive cuando es interpretada por

los consumidores o usuarios. Las brands se ponen en circulacién pero
es en este didlogo con los clientes cuando se pone en funcionamiento
su contrato de lectura. Este contrato de lectura es cumplir con las
expectativas del cliente cada vez que toma la prestacién de un servicio o
consume un producto.

El branding es la construccién discursiva que realiza un emisor, es una
propuesta de sentido sobre una determinada marca, donde nada se
escapa al proceso comunicacional (todo comunica) y no debe reducirse
a la puesta en marcha de una accién de publicidad, difusién, ventas o
RSE. La intencidn es asociar al disefio gréfico visual con significados:
personalidad, atributos, beneficios, calidad, identidad, visién, filosoffa,

14. Costa, Joan (2004), La Imagen de marca. Un fendmeno social. Editorial Paidés, Barcelona.
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cultura, identificacién para determinados segmentos de mercado,
misién que se sintetiza en un buen relato. Toda gran marca cuenta una
muy buena historia. Todos como consumidores nos vemos afectados

a sus usos cuando adquirimos algin producto, vemos un canal de tv,
compramos algtin diario o elegimos una marca de caramelos. Por ejemplo
en consumo masivo el primer momento de la verdad para un producto
es que sea seleccionado en la géndola del supermercado y el segundo
momento de la verdad es su experiencia al ser consumido el producto, es
en ese instante cuando la promesa de la marca se pone a prueba, sea esta
cumplida, superada o defraudada. Ese hdbito es la condicién que celebra
cada relato marcario. Cada vez que se consume la misma gaseosa se debe
experimentar esa agradable sensacion. El dia que falle ese contrato la
marca serd puesta en tela de juicio.

Todas las acciones y situaciones de una persona u organizacién
comunican y crean partes del discurso marcario. Incluso las emitidas por
la competencia, los consumidores y los detractores afectan a las marcas
(internet estd colmado de modelos, pensemos en las redes sociales).

Esto pone de manifiesto que el discurso marcario no solo se llena de
significados que el duefio de la marca gestiona, sino que es la suma de
un proceso de discursos que se enfrentan y que interpreta cada persona.
La web y su horizontalidad crean un espacio igualitario para todos los
comentarios sobre las brands.

La importancia del Cliente Interno en el Branding

En muchas organizaciones los CI son los invisibles. A pesar de esta
aparente imperceptible existencia; la consistencia y encadenamiento
entre el branding interno y externo es infranqueable para un resultado
de branding sélido. Es en ese intercambio dénde se crea una poderosa
imagen de marca en el mercado y en la mente de los consumidores
(Entendemos como semejantes los conceptos de imagen, reputacion

y posicionamiento adoptamos la sintesis que presenta Paul Capriotti®®
como “asociaciones mentales”). Es impensable un branding corporativo
que no implique a sus empleados.

15. Capriotti Peri, Paul, (2009) Branding Corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica
de la Identidad Corporativa, Editorial Coleccién Libros de la Empresa, Santiago, Chile.
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Por lo tanto una forma muy sencilla de proceder a conocer esta
implicancia en cada organizacidn es la prueba de amor de los clientes
internos hacia las marcas con las cuales trabajan. Mediante una pregunta
abierta a los integrantes. El grupo elegido debe responder a una simple
pregunta:

¢Cudles son las marcas con las que Ud. tiene una gran relacién, piense
que esta pregunta es muy amplia, puede incluir cantantes, grupos de
musica, lugares turisticos, lineas aéreas, equipos de futbol, actores,
peliculas, canales de tv, radios y productos de consumo masivo?

Si los clientes internos de la empresa auditada llenan la ficha y entre las
respuestas no colocan el nombre de los productos con los que trabajan, ni
la marca corporativa. DANGER! jtenemos un diagnéstico delicado!. Es
decir: estamos en problemas, hay una falla estructural de amor por parte
de los empleados a la empresa u organizacién. El branding interno no es
efectivo. Debemos actuar. Trabajo para el DIRCOM. Consigna conectar
emocionalmente a los empleados con la marca corporativa o marcas
comercializadas.

Este es el primer paso para comenzar un trabajo de identificacién con

el proyecto de la organizacién por parte de los empleados. No hay
retencidn, ni atraccion de talento a largo plazo. Piense cuando la gente
ama una marca hasta trabajarfa gratis para ella: ejemplo un ONG o un
club de futbol. La gente que ama una marca hace una fila de dos dias
para conseguir un ticket para un recital. Se hace fan de una determinada
marca de autos y/o motos. Emocidn es el liderazgo en una organizacién.

Accionar branding interno es el escalén para lograr un branding
interactivo con el cliente externo. El personal transmite lo que recibe y
siente hacia la compania.

Hay una consultora internacional que se dedica a medir los mejores
lugares para trabajar. Miden el clima interno. Las compafias que
participan son empresas que logran sobresalir en esta experiencia y es un
gran motivador para los empleados. Hoy el talento, nuevamente lo soft,
es esencial. Pero el resto de las organizaciones que no aparecen en esta
investigacion de esta consultora, quizds gestionen muy bien su branding
interno o seguramente pertenecen a los Worst place to work. Es decir alta
rotacién e infidelidad por parte de sus integrantes.
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:Qué marcas Ud. usarfa en una remera, gorra, en un tatoo o llevarfa
un sticker en la luneta de su auto? Esas son sus lovemarks personales
actuales.

Gobernar el branding interno, tarea para el Dircom
;Se practica en todas las empresas y organizaciones que conoce?
¢ y org q

Buena pregunta, evoque todas las empresas en las que estuvo o se
desempefia. ;Hay en todas las empresas un verdadero marketing interno?
En muy pocas. Y las que lo hacen ;es efectivo? ;Quién lo ejecuta? ;Hay
mediciones del amor de los empleados hacia la marca corporativa o hacia
las marcas que se gestionan diariamente?

Un soporte de la marca muchas veces inadvertido: el uniforme de los
clientes internos, jes disenado en consenso con los que lo deben usar?,
o sblo lo encarga la persona de compras. Los empleados lo visten por
obligacién o estdn orgullosos del mismo. Un dato no menor: cudntas
mudas tienen sus empleados. Reflexionar este tema es el inicio, con
apenas dos mudas por lo general el empleado, no podré usarlo limpio
todos los dias. El amor y el respeto hacia el CI es parte de este pequefio
detalle. Otro ejemplo relacionado, es si sus clientes externos desean
tener el uniforme como objeto de deseo. Es un buen sintoma del buen
branding en el uniforme de las empresas. Este es el buen resultado

de identidad para la marca e identificacién de los clientes internos y
externos. El uniforme es BTL, es el soporte menos pensado para hacer
branding. Por lo tanto es hora de pensar todos los lugares donde la marca
esta presente.

Para repensar el tema de Branding interno cito palabras de palabras
originalmente maytsculas de Tom Peters (2002)'¢ “EL TALENTO ES
LO PRINCIPAL. Dale a tus empleados increibles OPORTUNIDADES.
PAGA increiblemente bien” “EL TALENTO ES LA MEJOR MARCA.
:Obvio?, ;No?.”.

Branding interno y externo deben tener concordancia (sinergia) como
elementos de la identidad corporativa, deben poseer los mismos
contenidos respecto a:

16. Peters, Tom (1999); “Usted como marca” Editorial Atlantida S.A., Barcelona, Espania
(Titulo original: Tom Peters reinventing work / the brand you 50)

104



=
(=}
QO
==
(1
=

e Misién

*  Visién

e Valores

e Cultura

e DPersonalidad

e  Propuesta al mercado

Esto desemboca en el branding interactivo, cémo es la relacion que se
establece entre el cliente externo y el externo. Desde la atencién de la
recepcionista, del administrativo, del jefe de logistica, del vendedor, etc.
cualquier integrante de una empresa debe expresar lo mejor de cada
marca. Si alguien maltrata a un cliente, maltrata la marca y su imagen.
Por eso nuevamente decimos que la comunicacién de las marcas sale por
todos los poros de la piel de la organizacién.

El branding solido es conectar emocionalmente al cliente con tu marca. El
Dircom debe implementar para las marcas una vision 360°.

Esto implica aplicar Comunicacién Total mds alld de la construccién
discursiva en los mass media.

Porque el marketing es un gran proceso de comunicacién. Si bien ahora,
las agencias de publicidad ofrecen tratar de lanzar campafias 360°, es
decir rodear al consumidor por los medios pertinentes a cada segmento.
Hay compainfas que gestionan su branding sin pautar en los medios de
comunicacién tradicionales. Y hacen un branding maravilloso. Sélo
gestionan Comunicacién BTL. Pero para ello debemos reconocer que
Todo es Comunicacion, incluso el silencio. Lo importante es Coherencia +
Confianza + Continuidad.

En definitiva cumplir la promesa de la marca.

Las organizaciones son comunicacion constante de sefiales. No hay
interrupcidn de significaciones y de sentido. La propuesta de discurso
marcario es sistémica, holistica; y debe ser coherente y con continuidad.
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La marca es un motor semidtico, y en ese andar debe mantener coberencia
entre las variables supercontrolables del marketing mix. Esa coherencia en
el tiempo le garantizard que la experiencia del consumidor se mantenga
por confianza 'y continuidad del consumo. Igualmente los consumers son
tentados diariamente a probar nuevas marcas, nuevos sabores, nuevas
presentaciones, nuevos envases, es decir el cliente deja la fidelidad y
puede convertirse en un infiel. Es lo que caracteriza a muchos de los
comportamientos de compra.

La promiscuidad marcaria es la contraparte de la fidelidad del cliente, es
dejar de lado ese lazo de amor eterno entre marca y consumidor. El deseo
se manifiesta hacia la nueva marca a probar. No es mala la infidelidad, es
una prueba de fuego constante a la promesa de la marca.

La promiscuidad es una posibilidad para todas las categorias, aunque
en algunas se mantiene la fidelidad. Pero cambiar de destino turistico,
de marca de auto, de restaurante, de linea aérea, de estacién de servicio
o de desodorante no es un pecado mortal. Quizéd se cambie, o no. Esas
categorias en las que uno prueba constantemente distintos emblemas
son al decir de G. Chetochine mercados transparentes o relativos, sus
marcas pueden ser intercambiadas sin preocupacién por el consumidor.
Por otra parte los mercados absolutos tienen marcas que, a la mirada de
cada consumidor se mantienen constantes en cada eleccién. Categorias
de marcas absolutas son cigarrillos, diarios y revistas. Los consumers casi
siempre son hiperfieles en estas categorias. Si no es su caso piense que
marca/mercado es absoluta para Ud. Es una cuestién muy subjetiva.

La Coherencia en el tiempo, intensifica y mantiene la Confianza del
consumidor y esa confianza provoca la Continuidad de la compra.

La traicién de la marca (por modificar: bajar la calidad, aumentar el
precio, o modificar el enfoque comunicacional o no renovar el disefio)
se paga con el abandono del consumidor. Hoy el consumidor es cada dia
mds exigente. Al decir del Profesor de marketing Benito Cleres “el gran
reto es transformar a los compradores y consumidores en clientes”.

La fidelidad extrema se puede ver reflejada en los cuerpos como soportes
significantes.
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¢Qué brand te tatuarias/marcarias en tu piel?

Pilares de la arquitectura discursiva marcaria
Elementos que ayudan a marcar significados:

Mascotas

La mayoria creadas para tener una relacién estrecha con el naming, son
construcciones animadas que dan vida a la marca. De las mds reconocidas
el mufieco de Michelin, el tigre de Kelllog’s. ..

Esta iconografia otorga movilidad a la marca y los consumidores se
adhieren a estos elementos. Pensemos cuantos camiones en la ruta llevan
el muneco de Michelin adherido a su espejo retrovisor.

Elementos abstractos

Son los iconos abstractos que acompanan a la marca y si la marca

posee mucha fuerza pueden en algin momento trabajar de forma
independiente de la marca. El riesgo es que no hay asociacién directa con
el mismo y por lo tanto si no se conoce la categoria de productos no se
podrd identificar la marca.

Slogans

La fuerza que poseen muchos de estos taglines son la vitalidad que
rejuvence la esencia de la marca. Frases que acompafian el naming y
subrayan su significado. Actdan con gran fuerza y también muchas veces
los consumidores recordando la frase rememoran la marca. En Argentina
podemos mencionar “Al servicio de la comunidad”. Esta frase enseguida
es asociada con la Policia Federal Argentina. Es a modo de ejemplo de la
gestién de la imagen corporativa de una organizacién.
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Manual de uso de marcas: Flexible o inflexible

El disefiador debe elaborar junto al disefio del logo de cada brand

un Manual de Marca. Sus consignas deben ser rigidas para mantener

el control y evitar todos los posibles excesos y abusos. En muchas
organizaciones cualquier persona puede meter mano en una exposiciéon
publica de una marca. Debemos dar conocimiento de las consignas del
manual a todos los Clientes Internos. El manual debe ser accesible para
todos los participantes de la organizacién. Todos hacen branding,

Respecto a la dualidad: rigido o permisivo. Las marcas de acuerdo a su
categoria deben dejar posibilidades de adaptacién a cada desafio. Esto

no significa libre albedrio, sino permitir la evolucién, rejuvenecimiento,
frescura, adaptacién a nuevos soportes. Especialmente tener en cuenta las

posibilidades que abren las TICS.
Comunicaciéon ATL y BTL

Las marcas no sélo poseen el contenido de significados que le otorga su
patrocinador. Es la negociacién discursiva y el impacto de la suma de
todos los soportes significantes que suman a la comunicacién multicanal
de la marca.

Respecto a los medios todos son importantes a la hora de crear valor
y sumar significados al branding. Los nuevos medios BTL poseen un
valor supremo dado la saturacién de los medios ATL. Por lo tanto la
coherencia de los mensajes es una tarea suprema para el DIRCOM.

Lovemarks : el poder de la marca amada

Sin amor, no hay buen branding. Segin Kevin Roberts amor es uno de
los ejes, el otro es el respeto. Respeto y amor son vitales para construir
una lovemark.

La marca debe enamorar y ser honesta con sus seguidores devotos.
Ademids debe ser una buena historia con los tres componentes: misterio,
sensualidad e intimidad.

El Branding Total es principalmente emocional. Concluyendo este
articulo, reitero administrar el branding puertas adentro de las
corporaciones u organizaciones. Enamorar y atraer talento. Que los
cliente internos sientan cada marca como una lovemark.
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Objetivo primordial del Branding Sélido: superar la expectativa, exceder la
satisfaccion del cliente interno/externo llegar al estadio del DELEITE.

En sintesis que los clientes internos y externos sean embajadores,
difusores, evangelizadores, defensores, militantes de las marcas de cada
organizacion.

Un caso emblemdtico
Hesperidina

Como docente de Marketing y Branding es infaltable contar el fabuloso
relato de la creacién de Hesperidina.

HESPERIDINA

En esta seccién contaremos la historia de la primera marca registrada
en Argentina. Su creador fue el norteamericano Mellville Sewell Bagley
naci6 en 1838, emigrante de Boston, en el Estado de Maine. El mismo
que su apellido figura en una de las principales brands de galletitas.

La leyenda cuenta que este pionero de la industria arribé a Buenos Aires
en el afo 1862 con tan s6lo 24 anos. Este joven tuvo la brillante idea de
crear una fabulosa bebida a base de cdscaras de naranjas recogidas en la

zona de Bernal provincia de Buenos Aires (al sur de la ciudad de Buenos

Aires).

Imaginemos la odisea de este emprendedor que llega a un pais que recién
se estd formando.
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El licor aperitivo nacié en el afio 1864, en un local del rubro farmacia
denominado “La Estrella” en las calles Alsina y Defensa, y en ese afio
planificard su lanzamiento mediante la primera campafia con modalidad
intriga.

Primera Marca argentina
;Por qué es la marca que llega en primer puesto?

La leyenda nos narra que Bagley contaba con la experiencia de
comercializacién de Estados Unidos. Y uno de los primeros logros aparte
de la genial creacién de Hesperidina fue lograr registrarla. Al intentar
hacerlo debié luchar primero por la creacién de la Oficina de Patentes y
Marcas.

Entendia la importancia de la marca registrada para proteger su
naming, su diseno, su invento, su ventaja competitiva. Ya comprendia la
importancia de una marca protegida contra plagios y copias enganosas.

Es asi que en el ano 1876, exactamente el 27 de octubre, comienza la
posibilidad de inscribir las marcas a nivel nacional en Argentina y cuidar
la creacién de todos los futuros gestionadores de marcas.

Una vida muy corta, nuestro emprendedor de las marcas fallece en el afo
1880 a la edad de 42 afos.

Melville Sewell Bagley estuvo casado con Maria Juana Hamilton de
Bagley, fueron los padres de 8 hijos: Edith Marfa Amelia, Daisy Edith,
Gertrudis Lucia, Marfa, Julia Walker, Melville Sewell, Sarah, y Mabel.

Primera Campana
Primera publicidad con intriga y BTL

La marca Hesperidina nace junto a la primera comunicacién publicitaria

BTL

(hoy denominado marketing de guerrillas en via publica) con misterio.
Las esquinas portefias comienzan a tener inscripciones “Se viene la
Hesperidina”. Los pocos habitantes de aquella ciudad encuentran este
texto y no entienden su significado. Una manana de del 24 diciembre de
1864 sale una publicidad grafica vertical en el diario “La Tribuna” de esa
Buenos Aires de 140.000 habitantes, develando el producto.
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Contar una buena historia

“bitter estomacal, preparado a partir de la corteza de naranjas
amargas”

“Tome Hesperidina. Tonico Eficaz, Delicado Refresco con agua o
soda, Rico Aperitivo, Licor de sobremesa”

La etiqueta que luego reproducimos anuncia “Hesperidina O Bitter
estomacal de corteza de naranja amarga. Estimula y entona el sistema
nervioso y promueve las saludables secreciones del cuerpo. CURA

LA Dispepsia- Indigestion-Flato-Célico-Flujo Y LOS ATAQUES
NERVIOSOS, ESTOMAGO INTESTINOS, CABEZA Y
CORAZON CURA EL Estreniimiento, Disenteria, Clorosis, Diarrea.
Es un licor exquisito de mesa para disponer el apetito y facilitar la
digestion de los alimentos. Fabricado por M.S. Bagley”

A partir de su nacimiento como marca, Hesperidina logra imponer sus
verdades sobre sus posibles significados para su publico. Es un ténico
general que ayuda a todo el organismo. Algunas de ellas son: incidencia
de la bebida en el funcionamiento de la digestién, colabora con el
higado. Antialérgico. Anticancerigena. Anti-inflamatoria. Hemorroides.
Hipertensién. Reduccién del colesterol. Funcién antimicrobiana.

Protege el coldgeno. Resguarda el estémago de las tlceras. Antioxidante.
Es un ténico excelente para la sangre, recuperar fuerzas, levantar el 4nimo
y mejorar e incluso para la mujer la superar los dolores y molestias de los
ciclos femeninos.

Es decir es un bédlsamo para el alma y cuerpo del hombre y de la mujer.
La buena historia cierra para sus consumers y proyecta una gran apertura
para un segmento muy amplio.

Naming

El nombre Hesperidina tiene un origen en sus componentes, un
flavonoide. Las cdscaras de naranja poseen varios. Se le otorgaban
soluciones medicinales en su consumo debido a los isoflavoines de las
naranjas. Pero ;Qué son los bioflavonoides? Son sustancias quimicas de
los citricos (Hesperidina, rutina y quercetina) especialmente en la cdscara
y en la piel de los citricos, que ingeridas por el hombre pueden defender
el organismo contra cdncer y otras enfermedades.
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Pero la historia del nombre se remonta a los mitos griegos. El jardin de las
Hespérides (hijas del atardecer) protegfan un reino de excelentes especies
de un jardin. Quién comiera de esos frutos obtendria la vida eterna.

Para evitar la pirateria de la copia de la marca Bagley envié a imprimir las
etiquetas de su producto en Compania Americana de Billetes de Nueva
York para evitar las copias y garantizar la calidad del producto a sus
clientes.

digestion de (o alimentos

Ademis disefia un packaging especial Barril con la marca grabada en el
vidrio. De esta forma de evitaban imitaciones o falsificaciones.

Hesperidina & Cultura & Historia

°Se bebia en el frente de la denominada Guerra de la Triple Alianza
(1864-1870), ya en ese entonces comienza su mistica historia para curar o
mejorar el estado de los heridos o enfermos.

°Julio Cortdzar La menciona en sus cuentos Circe, Casa Tomada y Tia en
apuros.

°Roberto “Polaco” Goyeneche la bebfa en el bar la Sirena del barrio de
Saavedra.

°Molina Campos la botella aparece en las imdgenes de este artista.

°Era la bebida del Perito Moreno en sus aventuras de investigacion al sur
argentino.

°Cine “Mingo y Anibal Dos Pelotazos en Contra” con Juan Carlos
Calabré y Juan Carlos Altavista del afio 1984
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P4jaros Volando”, pelicula dirigida por Néstor Montalbano y
protagonizada por Diego Capusotto y Luis Luque.

Adquisicién de la marca por Tres Blasones

El renacer de la marca se da en el afio 2005, es una decisién estratégica de
la firma Tres Balsones.

Su gestién tiene el desafio de reconvertir a Hesperidina en una bebida
emblemdtica y audaz para este siglo. Su trabajo de Branding se estd
consolidando en el tiempo. Es una accién que enlaza pasado y futuro,
historia y rejuvenecimiento. La accién apela a los tragos en bares
seleccionados estratégicamente, accién radial en preparacién de tragos,
trabajo en redes sociales, gestién de videos institucionales, marketing
directo, presencia en puntos de venta. Su discurso apela a la memoria

de la marca y sus nuevas posibilidades de disfrute en este siglo. En
palabras del Presidente de Bodega Tres Blasones S. A. Sr. Fernando
Freixas Pinto “Es importante destacar que la marca nunca desaparecié del
mercado desde su creacidn, es decir que acompana a los argentinos sin
interrupciones hace 149 afos, y que el afio que viene cumple 150 anos.”"’

In brand we trust!

17. Imdgenes, contenido y mencion de la marca autorizada por Bodeda Tres Blasones S.A. .
Especial agradecimiento para Brand Manager Magdalena Garat y al Presidente de la compania
Sr. Fernando Freixas Pinto
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GESTION DE MARCAS
Marcelo Sapoznik

Las marcas son un conjunto de promesas en las que los consumidores
creen.

Las marcas se instalan en el mercado construyendo confianza sobre la
promesa de quién es, qué representa, y cudl es el beneficio tnico que
ofrece una companfa.

Las marcas se construyen cada vez que la audiencia toma contacto con el
nombre, mensaje, tienda, producto, empleados, etc.

Las marcas se fortalecen reforzando constantemente su promesa.

Construir una marca requiere foco, pasién, persistencia y
compromiso

:Qué hacen las marcas?

Las marcas construyen confianza, credibilidad y por sobre todo un
vinculo emocional con la audiencia.

La percepcion es todo.

Mucha gente piensa que el logotipo es la marca, pero de hecho, el
logotipo es solo la representacién de esa marca. La marca no es cémo una
compaiia se ve, o qué dice, ni siquiera es lo que vende. La marca es lo
que la gente cree de esa compaiifa.

Las marcas viven en la mente de los consumidores, por eso definimos al
branding como el proceso por el cual las creencias y percepciones se desarrollan
en la mente de los consumidores y que coinciden o deberian coincidir con
exactitud con lo que la compaia desea que su marca sea.

Los beneficios de contar con una marca sélida

*  Los consumidores prefieren pagar un precio mayor por su marca
preferida porque creen que esa marca les brinda beneficios tnicos y
excepcionales.

*  Los consumidores permanecen leales a sus marcas, compréndolas
con mayor frecuencia, en mayor cantidad, y sin la necesidad de
incentivos especiales.
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*  Los comercios le otorgan a las marcas mds reconocidas mayor
espacio y visibilidad en las tiendas porque saben que esas marcas
impulsardn mayores ventas y en definitiva mayores beneficios
econdémicos para ellos.

*  Las companias no necesitan lanzar nuevos productos desde cero.
Pueden hacer crecer su negocio potenciando sus marcas actuales por
medio de extensiones de lineas o acercase a nuevos mercados.

* A las compaiiias les resulta mds ficil atraer y retener a los buenos
empleados porque quienes aplican creen en la calidad del lugar de
trabajo.

e Las companias llevan a cabo sus operaciones més eficientemente ya
que alinean sus decisiones con su misidn, visién y valores los que
apuntalan la promesa de marca.

e Las companias se benefician al aumentar su participacion en
el mercado, aumentando asi el respaldo de los inversores y en
consecuencia el valor de la compaiia.

La marca es una imagen que llega a la mente del consumidor para influir
en la forma en que éstos perciben una marca y compran un producto.
Esta imagen estd basada en la promesa que la audiencia cree que la marca
brinda y la reputacién y el prestigio con que vinculan el nombre, logotipo
o cualquier otra representacién de la marca.

Las 6 P del proceso de construccién de una marca

Producto: se puede marketear productos, servicios, negocios, incluso,
personas, personalidades y lugares. Pero no se puede comenzar el proceso
de desarrollo marcario sin saber qué se estd marketeando. Si es una marca
Ginica o una entre varias en la estructura de la organizacién o portfolio
marcario.

Posicionamiento: Cada marca necesita llenar un espacio tnico,
significativo, diferenciador y creible en la mente del consumidor.

Promesa: La promesa que se hace y se sostiene es la columna vertebral de
la marca, convirtiéndose en la base de su reputacion.
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Presentacién: Como se presente la marca, puede hacer que se logre mayor
o menor interés y credibilidad por parte de la audiencia. Esto es la
Identidad de Marca.

Persistencia: Este es el punto en el proceso de desarrollo marcario donde
muchas marcas pierden potencia o impulso. Luego de que las marcas

son lanzadas, las companias a menudo se cansan de su propio aspecto y
apariencia, mensajes, etc. y comienzan a improvisar con nuevas formas de
identificarse, nuevos mensajes, e incluso nuevas personalidades marcarias
y promesas. Cuando la consistencia es mds necesaria que nada en orden
de ganar claridad y confianza en el mercado, las compaifias que carecen
de persistencia se salen inevitablemente del camino.

Percepcion: En la mente del consumidor —donde las marcas viven y
crecen— la marca es un conjunto de creencias acerca de lo que una
compania ofrece, (promesas), y lo que esta representa. Las grandes marcas
monitorean continuamente las percepciones para ver si estdn alineadas
con las aspiraciones y en sincronizacién con los deseos y necesidades del
consumidor.

En base al andlisis de esta percepcidn, las marcas comienzan su ciclo

del proceso de desarrollo marcario nuevamente, esta vez ajustando sus
productos, sintonizando su posicionamiento, fortaleciendo las promesas,
actualizando sus presentaciones, reescribiendo sus normas y una vez

mds monitoreando las percepciones en funcién de ser realineadas y
revitalizadas.

Componentes esenciales de una marca

El sistema de medicién que utiliza Young & Rubicam (Brand Asset
Valuator) determina los siguientes cuatro factores para determinar el valor
de una marca:

¢ Diferenciacién
¢ Relevancia
e FEstima

¢ Conocimiento
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Diferenciacién: La diferenciacidn es la capacidad de una marca para
distinguirse de sus competidores. Una marca debe ser tan tinica como
sea posible. La salud de la marca es construida, y mantenida, ofreciendo
un grupo de promesas distintivas a sus consumidores. Y brindando esas
promesas para incrementar su valor.

Relevancia: Es la importancia real y percibida de la marca para un
segmento del mercado. Esto calibra la conveniencia personal de una
marca para los consumidores y se ata fuertemente con la capacidad de
penetracién del producto en los hogares.

Estima: Mide lo cerca que estd la marca de ser percibida como la mejor de
su categoria.

Conocimiento: La comprension que tiene el consumidor sobre la
identidad de la marca y sobre aquello que la marca representa.

Pero el ingrediente que convierte a estos cuatro componentes en un éxito
marcario es la Consistencia. Si se le incorpora consitencia al proceso de
creacién de marca se logrard una marca que se ubique a la cabecera y se
destaque del resto de las marcas.

En el branding la consistencia es mucho mds importante que el nivel de
ejecucion.

Las falsas promesas no funcionan. La marca debe expresar honestamente
qué es y qué aspira ser cada vez que un cliente tome contacto con ella.

Si al menos la compafiia siente que existe una razén para que un cliente
elija una marca en particular por sobre las otras, entonces tendrd un
motivo real para desarrollar una marca.

Ya sea que esté comercializando un producto o servicio. Que sea una gran
corporacién o un pequefia compafifa, o inclusive sea una persona. El
mismo proceso se aplica a todas estas posibilidades y los beneficios serdn
los mismos para todas.

:Qué es un producto?

Resulta necesario explicar que un producto o servicio es un

SOLUCIONADOR DE PROBLEMAS, en el sentido de que resuelve
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los problemas del cliente, y dado que en realidad es una pieza de
intercambio, es claramente, un tema importante a analizar.

La clave de qué constituye un producto puede encontrarse en el andlisis
de qué es lo que aparentemente una persona compra. Segtin Theodore
Levitt (economista y profesor) “lo que una persona quiere cuando
compra un taladro son agujeros. En otras palabras el taladro es un medio
para un fin determinado”.

Entonces podemos entender que cuando los clientes compran un
producto determinado estdén comprando un conjunto de promesas que
satisfacerdn sus necesidades y deseos y solucionard sus problemas.

Si una companfa no define sus productos en términos de las necesidades
del mercado no solo fracasard sino que la posibilidad de lograr desarrollar
una marca exitosa no serd alcanzada.

Segtin Seth Goding lo que todos quieren es la cura. No un proceso o una
metodologia. No un tratamiento ni un intento. No el mejor esfuerzo o
una respuesta amable. Lo que la gente quiere es la cura a sus problemas.
Por supuesto que los doctores raramente proveen de la cura. Tampoco los
contadores o los marquetineros. Pero eso es lo que se vende, lo que hace
que la gente quieran comprar un producto.

Marca de productos

Los productos son tangibles, objetos fisicos que se pueden sostener en las
manos o ver con los propios ojos antes de ser comprados. Una forma de
categorizar los productos es:

COMMODITIES. Son los productos que los clientes no pueden
diferenciar el uno del otro porque todos sirven a la misma necesidad,
resuelven el mismo problema, y brindan el mismo valor.

Productos marcarios. Son el opuesto a los commodities. Los commodities
se convierten en productos marcarios, usualmente conocidos como
marcas de consumo, cuando el fabricante logra reconocimiento en el
mercado y su producto ha alcanzado caracteristicas que lo hacen diferente
y mejor que otros productos en la misma categorfa.

119



El Gerenciamiento de Marca es una herramienta poderosa que logra
diferenciar la oferta de modo que crea preferencia entre los consumidores
y permite adjudicar un precio premium al producto determinado.

Siempre se le debe crear una marca a un producto si se desea que este sea
tenido en cuenta, diferenciado del resto, y sea visto como algo mds que
un commodity.

Un commodity se transforma en un producto de consumo cuando
se construyen valores percibidos, confianza del cliente, preferencia de
compra y el potencial de conseguir mayores margenes de ganancia.

La diferencia entre una marca y un commodity puede resumirse en una
sola frase Vilor Agregado.

Marca de servicios

Los servicios son productos que los consumidores compran a ciegas.
A diferencia de los productos tridemensionales y tangibles que los
compradores pueden ver y tocar e inclusive probar antes de comprar,
la gente compra servicios confiando que la compafia cumplird con las
promesos ofrecidas.

Si lo que se estd ofreciendo es un servicio es necesario desarrollar una
imagen de marca fuerte porque:

*  La gente compra una marca de servicios en base a la creencia que
tiene de la marca.

*  Antes de firmar la compra de un servicio, los clientes necesitan creer
que sus expectativas serdn alcanzadas.

Marca corporativa

Muchas compaiias y corporaciones comercializan sus negocios ademds

de productos o en lugar de ellos.

En el caso que solo se pueda construir solo una marca, para aquellas
companias con bajo presupuesto o poca experiencia marcaria, es mejor
crear una marca corporativa ya que las marcas corporativas:

e Conducen al reconocimiento, credibilidad y buena reputacién de la
compania.
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e Allanan el camino para el lanzamiento de nuevos productos o
servicios.

e Inspiran a sus empleados.
e Atraen la atencién de aspirantes, inversores y medios especializados.

*  Contribuyen a la preferencia del cliente, lo que significa que no solo
las personas quieran comparle a esa compaiia, sino que ademds
pagarfan mds por ser asociados a una compafia lider.

Marca de personas

Las marcas de personas estdn constituidas por dos tipos: marcas
personales y marcas de personalidades.

Marca personal

La marca personal refleja la reputacién personal de un individuo.
Diferencia a las personas creando conciencia de quién es, qué representa,
qué es lo mejor que hace, y de que manera contribuye a la sociedad.

Lo sepamos o no cada uno de nosotros tenemos nuestra marca personal.
Si la gente conoce nuestro nombre o reconoce nuestra cara, entonces
construye la imagen de marca en sus mentes.

Desarrollando la marca personal se logra:
*  Esteblecerse como experto en un drea determinada.

e Aumentar la visibilidad y reputacién dentro de la comunidad o
industria especifica.

*  Diferenciarse de la competencia en base a un estilo tnico y talento.
*  Ganar influencia en el campo social o comercial.

Marcas de personalidades

Las marcas de personalidades son marcas personales que han trascendido
en el tiempo. Son marcas sélidas que ademds crean un valor significativo
cuando son asociados a determinados productos o servicios.

Las marcas personales que devienen en marcas de personalidades a
menudo utilizan su visibilidad para presentar o respaldar productos,
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aumentando rdpidamente la visibilidad del producto, las ventas y su
valor marcario como resultado de la asociacién con el nombre de dicha

celebridad.

La conexidn entre la marca del producto y la marca de la personalidad se
acaba cuando:

e La marca de la personalidad surge de la marca de producto.
e La marca de producto surge de la marca de la personalidad.

e La marca de producto genera una marca de personalidad la que a su
vez genera una marca de producto.

Obviamente, solo las personalidades mds visibles pueden convertir

sus nombres en marcas, pero eso no significa que las marcas de
personalidades son solamente para las grandes personalidades. Muchos
lideres comunitarios por ejemplo se convierten en personalidades cuyo
respaldo a proyectos o campanas de recaudacién de fondos, por ejemplo,
convierten esfuerzos imposibles en éxitos inmediatos.

Marca de lugares

Los paises, las regiones y las ciudades compiten para atraer el turismo,

la inversidn y, cdmo no, las exportaciones. Cuando se ostenta una
reputacion clara y positiva, el valor de la marca abre puertas. Las distintas
administraciones tienen la obligacién de aprovechar los acontecimientos
que sucederian en cada una de sus ciudades.

Los principios del Gerenciamiento de Marca deben ser aplicados a las
marcas de lugares con éxito para conseguir alcanzar un aumento tangible
en las cifras de negocio.

Los paises compiten para atraer a los ptblicos y también alcanzar un
aumento tangible en sus ingresos a través del turismo, inversiones,
exportaciones, etc.

Categorizacion tipolégica de las marcas
La marca como signo de propiedad

Existe una primera diferenciacién entre las marcas, en base a si es una
marca propia o no.
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Reconociendo que el respaldo de la marca corporativa crea mayor
confianza y credibilidad, la importancia de la marca de producto sufre un
corrimiento hacia la marca corporativa en lugar de hacer hincapié en la
linea de producto. De todas formas existe el peligro que los consumidores
no reconozcan los valores que la marca corporativa representa y cémo
ésta se traslada a toda la linea de productos.

La marca como instrumento de diferenciacién

Durante mucho tiempo se ha puesto mayor enfasis en las marcas como
un simple diferenciador entre ofertas similares. Esta perspectiva es

vista atin hoy en muchos mercados. Con un marketing més sofisticado
y consumidores mds experimentados y exigentes, las marcas no solo
triunfan por lograr una diferenciacidn, sino también por ser asociadas a
valores agregados.

Las pequefas empresas parecen estar propensas a pensar que poniendo un
nombre a su producto o servicio es todo lo que necesitan para separarse
de su competencia. Erroneamente creen que el branding es tener un
nombre importante, a menudo siendo este el nombre del duefio. Existen
evidencias que hay marcas que han fracasdo debido a que las empresas

se concentraron fundamentalmente en el desarrollo de un nombre o
simbolo como instrumento diferenciador.

La diferenciacién permite a los clientes identificar productos, servicios

y compaiifas. Esto ocurre no solo con el logotipo en si mismo, sino
también en el envase, publicidad o los espacios comerciales. Existen otras
formas para diferenciar una marca.

Primero, los consumidores perciben la marca cada uno a su manera.
Como explicamos antes, el valor se encuentra en el ojo de quien
contempla y cada persona puede arribar a muchas conclusiones
diferentes.

Segundo, las personas que interactuan con los consumidores influyen
en su percepcién de la marca. Especialmente para categorias tales
como indumentaria, los consumidores ponen foco en ciertas marcas
como resultado de las conversaciones llevadas a cabo con su grupo de
influencia.
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La marca como un instrumento funcional

Algunos enfatizan abiertamente la capacidad funcional de las marcas.
Esto proviene de los dias en que las empresas querian proteger la
inversion realizada en su produccién utilizando sus marcas para garantizar
consistencia.

A medida que los consumidores comenzaron a dar por hecho que las
marcas representaban calidad, los comerciantes se esforzaron en establecer
sus marcas asoscidndolas con determinados beneficios funcionales tinicos.

Las capacidades funcionales siempre deben estar enfocadas hacia los
consumidores. Las empresas enfatizan las marcas como comunicadores
funcionales arriesgdndose a un excesiva confianza en el aspecto funcional
(racional) por parte del consumidor, sabiendo que todos los productos

y servicios también tienen cierto grado de contenido emocional en el
proceso de compra.

La marca como instrumento simbdlico

En ciertos campos como la cosmética o la indumentaria los compradores
perciben un valor en las marcas, a partir de que estas les permiten
comunicar algo acerca de ellos mismos (por ejemplo, emocién, estatus,
etc). En otras palabras, las marcas son utilizadas como instrumentos
simbdlicos, por su habilidad para ayudar a las personas a expresar algo de
si mismos a su grupo de influencia, con consumidores dando por sentado
las capacidades funcionales del producto.

Los consumidores personifican a las marcas y cuando buscan el valor
simbolico de las marcas, buscan marcas que tengan muy claro su
personalidad y elijen las marcas que mejor coincidan con su identidad
actual (o deseada).

Al ser miembros de grupos sociales, las personas aprenden el significado
simbdlico de las marcas. Al interpretar las acciones de su grupo de
pertenencia, entonces responden utilizando marcas como instrumentos
de comunicacién no verbal (por ejemplo, sentimientos, estatus).

Los consumidores a menudo evaluan las marcas en términos
dimensionales tanto simbdlicos (emocionales) como funcionales
(racionales).
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La marca como un minimizador de riesgos

Muchos creen que comprar deberfa ser considerado como un proceso a
través del cual los compradores intentan reducir el riesgo en la decisién
de compra, en lugar de maximizar su beneficio. Cuando una persona se
enfrenta con marcas compettitivas en una nueva categoria a menudo se
sienten en riesgo.

Marcas exitosas deberfan preocuparse en comprender las percepciones
sobre el riesgo de los compradores, presentando y desarrollando la marca
de manera tal que los compradores sientan el minimo riesgo posible.

Para lograr que la compra sea mds aceptable, los compradores buscan
métodos para reducir el riesgo, por ejemplo, siempre compran la misma
marca, buscando mayor informacién, solo comprando los tamafios
menores, etc. Uno de los métodos mds comunes utilizados por los
compradores para reducir el riesgo es basarse en la confianza y reputacién
de la marca.

La marca como atajo

Observando las publicidades, tomamos cuenta de marcas que su
propuesta promocional parece estar basada en el bombardeo a

los consumidores con una considerable cantidad de informacién.

Para superar este problema de tamizar a través de la gran cantidad

de informacién, las marcas son utilizadas como un atajo por los
consumidores para recordar la informacién necesaria de una marca para
tomar entonces una decisién.

Existe un peligro de concentrarse en la cantidad de informacién en
lugar de la calidad de la informacién dirigida a los usuarios. Ignorando
también el proceso perceptual utilizado por los compradores para datle
vuelta a la informacidn hasta convertirla en consistente en relacién a sus
principales creencias.

La marca como un instrumento legal

Con la aparicién de las marcas de productos, los consumidores
comenzaron a apreciar su valor y comenzaron a pedirlos por sus nombres.
Los fabricantes de productos menores notaron que para sobrevivir
deberfan cambiar. Una minoria, no obstante, cambié pero empaquetando
sus productos ilegalmente en envases que eran virtualmente identicos
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a la marca original. Para protegerse de las imitaciones, las companias
comenzaron a tomar el patentamiento como un instrumento de
proteccidn legal. Algunos consideraron entonces el principal beneficio de
una marca como la proteccién legal.

Han invertido enormes esfuerzos hacia un sistema de registro efectivo
junto con programas de educacién al consumidor acerca del peligro de
comprar malas copias de sus productos.

El éxito de las marcas propias de los comercios intensificd la necesidad
de los fabricantes de proteger su marcas. Los consumidores pueden
confundirse por el parecido visual de las marcas con las que compiten.

Debido a su naturaleza intangible, las marcas de servicio han tenido
siempre mayores dificultades para ser copiadas. Los servicios financieros
han mostrado una forma de sortear este problema adaptando un estilo
particular al interactuar con consumidores.

La marca como una herramienta estratégica

Finalmente, los marketineros iluminados estdn adoptando el punto de
vista que aqui{ planteamos, que las marcas deberfan ser tratadas como
herramientas estratégicas. Los valores que consituyen la marca deben

ser auditados, las fuerzas que afecten el futuro de la marca deben ser
evaluados y, apreciando cémo la marca alcanza su valor agregado, el
posicionamiento para la marca debe ser identificado para que la marca
pueda asegurar y alcanzar el ROI (Return of Investment) deseado. Para
sacarle el mdximo provecho a la marca como una herramienta estratégica,
es necesario un andlisis de mercado y una planificacién de la marca,
aunque muchas compafifas estdn muy enredadas en asuntos técticos y no
obtenienen el mayor beneficio de sus marcas.

Una marca exitosa combina todas estas caracteristicas para presentar una
promesa unificada y holisitca la que las organizaciones pueden comunicar
y llevar adelante.

Los principios del gerenciamiento estratégico de marca

Existen 6 principios bésicos para un Gerenciamiento Estratégico de
Marca exitoso.

Estos principios forman la base para la toma de decisiones que ayudardn
a asegurarse el éxito en la construccién y gerenciamiento de una marca.
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1. El valor marcario es construido en la mente de las personas
2. Las marcas se construyen a través de lo que hacen o dicen

3. Siempre se debe hablar y pensar en términos de la ‘Marca Actual” o
la ‘Marca Deseada’

4. La marca corporativa debe ser la fuerza canalizadora de todo el
negocio.

5. Las marcas son construidas a través del tiempo y en forma
consistente.

6. 6. Las marcas pueden vivir para siempre, por lo tanto es esencial
poner el foco en el futuro.

1. El valor marcario es construido en la mente de las personas

Ya hemos visto antes esta definicién: ‘una coleccién de percepciones en
la mente de la audiencia’. Bien manejadas esas percepciones aseguran un
beneficio a largo plazo y crean un valor perdurable en el tiempo.

Hay varias implicancias relacionadas con esta definicién:
*  Una marca de producto es diferente a una marca de servicios.
e La marca es intangible y existe en la mente del consumidor

*  La tarea del Gerenciamiento Estratégico de Marca es principalmente
manejar las percepciones de la gente.

*  Manejar apropiadamente esas percepciones los convierten en activos
que generan benenficios a largo plazo.

2. Las marcas son construidas a través de lo que estas hacen y
dicen

La definicién anterior también ayuda a comprender cémo construir una
marca. No es s6lo lo que la marca dice, sino también lo que hace.

O puesto de otra forma; las comunicaciones marcarias pueden jugar un
rol importante, pero las personas confian mds en sus propias experiencias.

127

=
(=}
QO
==
(1
=




Tomemos una compaiia de telecomunicaciones como ejemplo. Su
publicidad dice que son ‘innovadores’ (entre otros tantos admirables
atributos): adn cuando quiero un nuevo servicio o darle de baja y solicito
que los formularios necesarios me sean enviados por email, me dicen
que solo puedo completarlos personalmente. Esto es un inconveniente
para mi y no hay una explicacién racional para que esta limitacién exista.
Cualquier cosa que ellos me digan en sus comunicaciones mi experiencia
me dice que que estdn lejos de ser ‘innovadores’

3. Siempre se debe hablar y pensar en términos de la “marca
actual” y la “marca deseada”

Las compafifas siempre hablan en términos de “mi marca es esto...”

0 “mi marca es aquello...” Pero, shablan de su “Marca Actual”: la que
existe, exactamente ahora segtin las percepciones de la gente? O hablan de
la marca ‘deseada’: la que desean construir en la mente de la audiencia?

La marca es ‘una coleccién de percepciones intangibles’ por eso es
particularmente importante que el lenguaje utilizado para hablar acerca
de las marcas sea claro y preciso. Si no, existe una gran chance de
confusién.

Consideremos estas variantes:

*  Qué piensa actualmente de la marca?

*  Qué piensan los miembros de su equipo de la marca?

*  Qué se dice actualmente de sus comunicaciones marcarias?
*  Qué piensan ahora los consumidores y clientes?

*  Qué quisiera que los consumidores y clientes piensen de su marcay
se sientan con respecto a ella?

Responder estas preguntas ayudardn a clarificar las comunicaciones si se
estdn expresando en términos de ‘actualmente’, para los consumidores,
nuestra marca es...” o “nuestra ‘Marca Deseada’ es...”. Comunicar

(y por lo tanto pensar) en estos términos también porvee la base para

el gerenciamiento estratégico y planificacién de una marca. Se trata
simplemente de definir dénde se estd hoy y dénde se quiere estar en el
futuro.
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4. La marca corporativa debe ser la fuerza por donde canalizar
todo el negocio

Como hemos dicho antes, una marca no es solo el valor percibido por
los clientes y consumidores. Una marca sélida puede transformar el
comportmiento de todos aquellos que interactuan con ella. Las marcas
s6lidas son guias claras para un comportamiento deseado y una fuente de
inspiracién mucho mds potente que la visién y misién de una compania.

Historicamente la ‘marca corporativa’ y la ‘visién corporativa’ han sido
ideas separadas, con origenes diferentes en la evolucién del pensamiento
de los negocios. Pero ahora, cada vez mds, la gente de negocios reconoce
que la marca corporativa y el pensamiento del management son las
herramientas para llevar adelante el negocio de manera més eficiente.

5. Las marcas son construidas a través del tiempo y en forma
consistente

No es casual que las marcas mds valoradas son las mds antiguas en una
categorfa o mercado determinado. Las razones son dos:

Primero, lleva tiempo construir una marca. Existen por supuesto como
en el negocio de internet, algunas notables excepciones, pero construir
la relacién entre los diferentes interlocutores y la marca toma un tiempo
considerable. La confianza y credibilidad crecen lentamente, y la simple
longevidad de la relacién suma a su fortaleza, como cualquier otra
relacién.

Segundo, el tiempo puede aumentar los benenficios de la marca. Una
larga y rica trayectoria puede transformar la experiencia de marca a través
de las experiencias vividas y los recuerdos que ha creado.

Consistencia no significa que una marca deba quedarse quieta, las mdrcas
s6lidas evolucionan a través del tiempo de diferentes maneras:

Visualmente: muchas marcas mantienen la esencia de su identidad visual
pero la actualizan manteniendola ‘actualizada’, por medio de cuidadosos y
en algunos casos, frecuentes redisefios.

Desarrollo del producto: el producto evoluciona para alcanzar las
oportunidades de una nueva tecnologfa, el cambio actitudinal del
consumidor o el desarrollo de nuevos mercados.
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Promesa fundamental: la esencia de la marca, su promesa fundamental,
también debe evolucionar, pero es deseable que esto suceda muy
lentamente y con mucho cuidado por parte de quienes cuidan de la
marca.

6. Las marcas pueden vivir para siempre, por lo tanto es
esencial poner el foco en el futuro

Pensemos en las grande marcas. Muchas tienen mds de 100 anos, algunas
nos llevan a la revolucién industrial y el desarrollo de las primeras
técnicas de produccién en masa —y son mds fuerte hoy de lo que nunca
han sido.

Por lo tanto, una marca gerenciada adecuadamente puede vivir para
siempre. Esto lo pone a cada uno de los participantes del Gerenciamiento
Estratégico de la Marca en el rol de ‘guardidn’ de la marca otorgdndole

la responsabilidad de alimentar la marca y asegurarse de fortalecerla
permanentemente.

Para lograr esto se require poner el foco en el futuro. No sélo pensar en el
mercado y en la marca como son, sino cémo deberian ser.
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SIMBOLOGIA DE LA MARCA
Edgardo Werbin Brener

Investigacion: Prof. Maria Fabiana Martinelli Celi

1. La sutura simbélica

“El mundo es un objeto simbélico”. Salustio (siglo I aC).

Ante la incertidumbre del devenir, el movimiento de la naturaleza en sus
ritmos andrquicos y la impermanencia donde nada es seguro, el hombre
continda gritando su desolacién ontolégica. Frente a este panorama
donde reina el caos y ninguna forma aparece como estable, genera sus
remedios transitorios: simboliza, elabora secuencias organizadas de
relatos, los mitos, que se activan en rituales cotidianos través de cientos
de hdbitos, comportamientos y conductas. El hominido ritualista se
aferra a iconos, modelos y nombres, que al lograr el status de simbolo,
recorren las culturas y geografias a través de los tiempos, brindando
efimeras mesetas que le permiten crear estructuras de contencién y
sostén.

En cada gesto de la cotidianeidad, los simbolos aparecen revelando
sentidos y a su vez, velando significados al desplegar su matriz infinita
que yace perdida en el origen de los tiempos. “En el principio era la
plenitud, la totalidad’. Esa totalidad indolente y callada que atesora toda
forma de devenir, toda potencialidad, reposa en s misma y se percibe
como oscuridad y silencio. Se puede presentar como el punto cero del
tiempo mitico, previo a todo conocimiento y a toda accidn.

Tal experiencia se transluce en la multitud de narraciones mitolégicas, en
la infinidad de expresiones artisticas, litirgicas o votivas que constituyen
el primer documento en el que se muestran las problemadticas relaciones
del hombre consigo mismo, con el mundo y con el misterio. Estos

tres elementos, que el proceso occidental de civilizacidn ha separado
progresivamente, constituyen, en los primeros estados de la humanidad,
los tres rostros solidarios de una misma figura: el dios, el hombre, la
naturaleza, trinidad primitiva, evocacién permanente de la totalidad
escindida, de la herida trdgica, del sentido fragmentado y roto.
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El arquetipo de la ruptura estd en al base del imaginario colectivo

de la humanidad y su dotacién simbdlica -fecunda y continuamente
actualizada- se convierte en perpetua bisqueda de sentido. El desgarro
es fundamental y constitutivo, es ontoldgico. La historia del hombre
estd, en todas sus formas y estadios de evolucidn, ligada al destino cuyo
prélogo es la relacidn agénica y polémica entre el hombre, la naturaleza
y los dioses. De aqui surge la necesidad del culto para atenuar la ira de
los dioses o solicitar su favor, de armarse técnicamente para agredir la
naturaleza o defenderse de ella, de invocar tanto la ética como el derecho
para regular la convivencia.

La radicalidad ontoldgica de la herida impele a la busqueda de formas
de sutura que, si bien nunca recomponen la unidad rota, impliquen los
fragmentos en dispersion. Tal sutura no se satisface con la propuesta

de un consenso racional, ya que el desgarro aludido es pre-racional:

es el hombre mismo la parte desgajada de la unidad originaria. Para la
calidad del vinculo que se trata de establecer, la razén es insuficiente. La
naturaleza y los dioses aparecen objetivados, se mantienen a distancia, se
pretende atraparlos en el concepto o re-presentarlos a través del signo.

Otra es, sin embargo, la potencialidad de la sutura simbélica: en el
simbolo hay accién, implicacién material. La palabra simbolo procede del
verbo irregular griego BALLO, que significa lanzar. Se trata de un lanzar
que, inicia una buisqueda, pretende establecer un vinculo (SYMBALLO:
unir, vincular, enlazar). De ahi que el simbolo sea siempre una pieza de
unién. No es representativo (como el signo) sino implicativo; no alude a
un “estar por” sino a un “estar con”.

El simbolo es la pieza que garantiza la unidad pretérita, que mantiene el
recuerdo en la distancia, y que asegura el reconocimiento en el futuro.
La sutura simbdlica es mds profunda que el mero acuerdo, el pacto o el
consenso. Mds profunda que la tolerancia o el respeto. Supone y exige
implicacién afectiva y efectiva. Toda sutura es simbdlica y todo simbolo
ha de ser comprendido como vinculo o sutura. La facultad del hombre
de producir simbolos enlaza con la persistencia en el inconsciente

tanto individual como colectivo de residuos de la ruptura originaria:

a través de la actualizacién de tales residuos (simbolos) se produce el
re-conocimiento de dioses, naturaleza y hombre, el saberse mutuamente
concernidos por el destino de la totalidad desgarrada.
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Dia a dia el hombre se aferra de costumbres y hdbitos que le aseguran la
necesaria estabilidad para la produccién de sus tareas a lo largo de su vida.
Es en cada uno de esos actos en los cuales se ponen en accién las arcaicas
“danzas rituales” que ordenan, relacionan, estructuran y socializan a los
hombres. El vinculo de los individuos con los diferentes aspectos de la
inasible realidad involucran gesto a gesto innumerables constelaciones de
simbolos que ligan, estimulan, dan sentido y urden la trama posible del
devenir en un contexto donde impera la incertidumbre y lo imprevisible.

2. Simbolo: aproximaciones a una definicién

El simbolo puede definirse como “/a mejor representacién posible de

una cosa relativamente desconocida, que por consiguiente no seria posible
designar en primera instancia de una manera mds clara o mds caracteristica”.
Funcionalmente, el simbolo se constituye en una organizacion
instauradora de la realidad, creando haces de sentido que generan
elementos activadores de recuerdos, imdgenes, pulsiones y emociones.

El simbolo es portador de un lenguaje polisémico multidimensional:
establece puentes verticales, siendo una fuerza centripeta que tiene la
propiedad de generar la conjuncién de los contrarios, una disolucién de
los limites de los componentes tltimos de la realidad.

El simbolo, que remite a la caracteristica implicativa y plenamente
relacional de la palabra, es productor de estimulos de significacién. Como
mdquina psicoldgica de transformacién de la energfa y érgano interno

y extracorpdreo que puede anticipar la accién en el interior, brinda una
informacién atemporal de cardcter primordial, suprahistérica, universal,
ontoldgica y transcultural.

Los simbolos nunca pertenecen a un sélo corte sincrénico de la cultura,
atraviesan ese corte verticalmente, viniendo del pasado y proyectdndose al
futuro. Como entes vivientes tienen una doble naturaleza: son invariantes
y variantes, reciben la influencia de su contexto cultural pero al mismo
tiempo lo transforma.

El simbolo constituye una pieza de integridad, una trama que permite
la convergencia en la sonoridad del ser, siendo puente y conexién de la
resonancia en movimiento permanente que relaciona todas las cosas.
Las constelaciones simbdlicas son un método pragmdtico y relativista
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de concentracién y coincidencia de imdgenes en torno a nicleos
organizadores equivalentes y constantes, siendo estructurados por ciertos
isomorfismos de simbolos confluyentes y concurrentes.

Lo inmanente y lo trascendente, lo profano y lo sagrado, lo consciente y
lo inconsciente, lo sublime y lo cotidiano, quedan integrados, vinculados,
relacionados, por el simbolo, mediador de universos dispersos,
aglutinador cosmogdnico de lo inasible, en un recorrido ilimitado de
reflejos que evocan la culminacién de lo transitorio para luego deshacer lo
hecho en otra recursividad inagotable. Los opuestos quedan mestizados,
en una cointidentia oppositorum alquimica, estableciendo un sistema de
equilibrio dindmico que encarna la forma mds adecuada para definir lo
que es indefinible: la realidad pura que deja en silencio al mds provocador
de sus habitantes, el hombre lenguaraz y empalabrador.

3. Los simbolos, las huellas de las marcas

Nacemos del misterio insondable e inmediatamente la sociedad empieza
a poner sus marcas sobre nosotros. El ser humano es un animal inserto
en tramas de significacién, y la cultura es esa urdimbre, ese conjunto

de enlaces que constituyen el horizonte de significados a partir del cual
nos movemos y existimos. La cultura es el entramado de estructuras
significativas (sistemas simbélicos y signicos, lenguaje, modos de
significado y de interpretacién, instituciones...) de un mundo de la vida.
En este contexto, la marca depende de la vida simbélica y cultural de los
hombres.

SOCIEDAD

P
<

VIDA SIMBOLICA VIDA CULTURAL
Constantes Conductas
Simbdlicas MUNDO DE Creativas de
Universales LA VIDA los Hombres

DINAMICIDAD
ESPECIFICA
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Las cosmovisiones cambian socialmente. Cada sociedad tiene su propia
cultura, su particular mundo de la vida. Una cultura puede poseer
distintos mundos de la vida. Esto es particularmente notorio en las
actuales sociedades complejas. El significado de las acciones sociales viene
dado por cada mundo de la vida y, por lo mismo, no es algo estdtico, sino
dindmico. Su “dinamicidad’”, empero, no debe llevar a considerar que

es imposible descubrir constantes simbdlicas. Dichos nicleos simbdlicos,
en su constancia y universalidad, generan las conductas creativas de los
hombres. En el contexto del marketing, se puede decir sin redundancia,
que los simbolos “marcan” las marcas. La etimologfa de la palabra
BRAND, “marca” en inglés, nos revela claves para la comprensién
profunda de su significado e implicaciones. La palabra BHRU de origen
Indoeuropeo, significa “hervir’, “quemar”. En sus posteriores evoluciones
en el inglés antiguo y medio, refiere a “hoja de la espada’, “pedazo de
madera ardiente”, “fuego”, “antorcha’.

A partir de la interpretacién de su étimo latino, la marca remite al
concepto de “sesial, en el sentido de territorio fronterizo”. La palabra senal a
su vez, proviene del latin SIGNA, plural de SIGNUM, que adiciona a su
significado de marca, el de “sintoma, sello, presagio, manifestacién, objeto
que indica algo, estandarte, bandera, consigna, santo y sefia’ .

CONNOTACIONES SIMBOLICAS

PODER «——— VIDA — PASION
ENERGIA IDENTIDAD
TERRITORIO INMANENCIA
TRANSFORMACION «— ILUMINACION L PURIFICACION

Las connotaciones simbdlicas asociadas a estas definiciones sitdan a la
marca como potente vehiculo de representacion de poder reflejado en
una identidad que se transforma a través de las mutaciones generadas
por la pulsién y energfa vital, la pasién por iluminar las oscuridades
de aquello que no tiene nombre, generando una relacién inherente
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y consustancial con los procesos “demarcados” por su presencia. Se
referencia un “ferritorio” protector donde conviven una multiplicidad
de significados que detonan innumerables imdgenes en la percepcién de
aquel que establece un vinculo relacional con la estructura marcaria.

Al invocar la marca estamos frente a un potente disparador de ideas,
percepciones, conceptos y figuraciones asociados a un proceso de
representacién complejo y polisémico. En la medida que des-cubrimos
los nicleos estructurales de los elementos que la componen, es decir
palabras, formas, colores, iconos, letras, estilos, texturas, relatos, se pone
en evidencia su pertenencia y pertinencia en el universo de los procesos
simbdlicos.

4. La Marca, un Motor Simbélico

Un reloj, un automévil, un alimento envasado, un gesto, una pelicula,
una musica, una imagen publicitaria, el cartel de una marca, el titular de
un diario: objetos en apariencia totalmente diferentes. ;Qué pueden tener
en comun? Todos forman parte de procesos simbdlicos. Todos contienen
nucleos concatenados de simbolos que asociados en un tiempo, en un
espacio definido y en un contexto determinado, revelan un significado.

Cuando el hombre transita por la vida y encuentra el mundo de las
marcas, aplica a todos, sin darse cuenta, una misma actividad, que es

la de cierta lectura: el hombre moderno, el hombre de las ciudades

pasa su tiempo leyendo. Lee, ante todo y sobre todo, imdgenes, gestos,
comportamientos, actitudes. Todas estas lecturas son importantes en la
vida cotidiana, implican valores sociales, ideoldgicos, morales, culturales.
La diversidad y la fluctuacién de las definiciones es abrumadora e
incesante.

En este marco de multiplicidad y caos de estimulos perceptivos, es
necesario un principio de clasificacién para la enorme masa de hechos
en apariencia andrquicos, y la significacién es la que suministra este
principio: junto a las diversas determinaciones (econémicas, histéricas,
psicoldgicas) hay que prever una nueva cualidad de los hechos: el
sentido. Significar quiere decir que las marcas no transmiten solamente
informaciones, sino también sistemas estructurados de simbolos,
bdsicamente sistemas de diferencias, oposiciones y contrastes.
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La marca sirve al hombre para actuar sobre el mundo, para modificar el
mundo, para estar en el mundo de una manera activa. La marca es una
especie de mediador entre la accién y el hombre. Siempre hay un sentido
que desborda el uso de la marca. Las marcas, en este contexto, son
susceptibles de formar parte de un sistema de simbolos, en donde no hay
ninguna marca que escape al sentido.

La carga de sentido simbdlico de la marca se produce desde el momento
en que ésta es producida y consumida por una sociedad de hombres,
desde que es fabricada, normalizada e incluida en el sistema de
comercializacién. Toda marca que forma parte de una sociedad tiene

un sentido y su funcién se convierte siempre, en el signo de esa misma
funcién.

El disefio y la imagen visual de una marca, constituye un entramado
simbolico capaz de producir y conferir un significado. En este sentido

la marca es un motor simbélico. Su combustible estd integrado por
elementos tan dispares como nombres, letras, imdgenes, iconos, formas,
colores, sonidos, conceptos, olores, gustos, texturas, objetos, suenos,
deseos, espacios, vacios. El resultado, si se ha hecho funcionar el motor
adecuadamente, es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y, en
cierto sentido, atractivo.

La naturaleza simbdlica de la marca genera una identidad y un contenido
reticular. Una marca estd siempre incluida en un sistema complejo y
pluridimensional. Su identidad no existe sino en funcién y a partir de sus
multiples encadenamientos. La comprensién de dicha trama posibilita
una visién totalizadora que integra en forma dindmica, al producto,

la marca, la empresa y sus estructuras de comunicacién, aportando
informacién y potentes estimulos creativos: las “semillas simbdlicas”.

La marca ofrece una imagen. Asegura una calidad. Brinda soluciones
totales. La marca va més all4 de los elementos especificos del producto
y abarca el producto en su totalidad. En el contexto de la marca, un
simbolo poderoso puede dar cohesién y estructura a una identidad,

y facilitar en gran manera el reconocimiento y recuerdo. Su presencia
puede ser un elemento vital para el desarrollo de la marca y su ausencia
puede ser un obstdculo importante. La decision de elevar los simbolos
a la categoria de parte nuclear de la identidad de una marca estd en
consonancia con su fuerza potencial.
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No obstante, en la etapa de marketing de las marcas, en general, no se
presta atencidn a cdmo se crea estratégicamente un simbolo en funcién
de la identidad global de la marca, como la marca interacciona con sus
nucleos arquetipicos y como éstos funcionan como mosaico estructural
de sostén e informacién para todas sus acciones.

Aunque la identidad de una empresa o una marca se compone de
elementos primarios como las formas, los colores, los aromas y los
materiales, en un sistema de atributos que expresa un estilo estético, el
resultado es una percepcién simbdlica global. La naturaleza integral de
la percepcidn es mds que la suma de las partes. La planificacién de la
identidad empresarial y de marca requiere de una meticulosa atencién a
las partes que conforman el todo. Lo que importa en tltima instancia es
la percepcidn total, la Guestalt, pero leves cambios en las dimensiones
subyacentes o en sus interacciones pueden ocasionar cambios
significativos en ella.

La idea de Salustio de que “e/ mundo es un objeto simbélico”, cobra
vigencia y absoluta realidad cuando podemos comprender que en cada
acto de la cotidianeidad, en cada hibito de consumo, anidan ntcleos de
imdgenes, simbolos, narraciones y rituales que transcienden los idiomas,
las culturas y las geografias. La comprensién de éstos esquemas permite
ahondar el conocimiento de las pautas de comportamiento que el
hominido moderno va perfilando.

El hombre contempordneo realiza anclajes en costumbres y rituales, a
través de productos y marcas, que le permiten sobrellevar la dindmica
de la incertidumbre y del caos milenarista. Frente al pensamiento
posmoderno de que “/o seguro no es seguro, sino horroroso®, los hibitos
de la cotidianeidad nos afirman y describen trascendiendo roles, clases
sociales, ocupaciones y responsabilidades.

El enfoque simbdlico del devenir de todos los dias, condimenta y sazona
los gestos minimos, descubre matices sutiles de los verbos que todos
conjugamos y estimula nuevas ideas frente a la marafa informe de
imdgenes, iconos y mensajes entre los cuales vivimos. Afinar la mirada,
aguzar la escucha, sensibilizar el tacto, adecuar los olfatos, ampliar los
gustos, desarrollar la atencién, son los ejercicios para que el asombro
por lo natural y lo sencillo se despliegue y oriente al consumidor en su
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transito pletdrico de estimulos que lo sumergen en la confusién y el
aturdimiento.

La marca, considerada como un motor de simbolos, establece ligaduras
vividas con la realidad al generar suturas simbélicas efimeras pero
efectivas. La marca y sus constantes simbdlicas, como resultante de un
complejo proceso creativo, ocupa el rol de una potente herramienta

de transformacién y comunicacion, que a través de sus arcaicas raices
antropoldgicas y miticas, permite al hombre de nuestros dias resignificar
sus acciones, deseos y proyectos.

5. Simbologia estratégica®: una herramienta para el andlisis
simbélico de las marcas

“Cuando llega el trueno, no hay tiempo de taparse los oidos”. Sun Tsu
(siglo 1T aC.)

5.1. Definicién

La asimilacién simbélica es consustancial al hombre, interviniendo e
impregnando tanto la mds elemental actividad préctica como la mds
sofisticada especulacion tedrica. Desde el mismo momento en que una
“cosa” entra en relacién con el hombre, queda revestida de un sentido
figurado, convirtiéndose en un simbolo: pasa a formar parte de su
mundo, queda integrada en un conjunto de representaciones, se recubre
de un sentido antropoldgico.

La SIMBOLOGIA ESTRATEGICA® es una herramienta de indagacién
analitica que se integra como método complementario a los
procedimientos utilizados en la investigacién de la dindmica de las marcas
en el mercado. Identifica y define los procesos simbélicos vinculados

a una marca, un producto, una organizacién o una idea; estudia el
material simbélico que concentra el germen de su identidad, detectando
y reconociendo signos y significados; descubre flujos, tendencias e
interdependencias en el desorden cadtico en que se presentan los nicleos
simbdlicos que yacen en las manifestaciones culturales de las sociedades.

La comprensién de las constelaciones simbdlicas genera recursos
operativos que son de utilidad para corregir una actitud, estimular

un hdbito o superar obstdculos en el desarrollo de un proceso, donde
conviven y entrelazan simbolos, mitos y ritos que implican y contienen
las conductas de los hombres en un contexto determinado.
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El abordaje de la SIMBOLOGIA ESTRATEGICA® se asemeja a la tarea
del antropdlogo. Atento a los levantamientos topograficos, accede al
territorio a interrogar, dialogar y experimentar con los “/ugarerios”,

la forma en que viven, sienten y acttan, los signos, las huellas, los
significados. El pensamiento simbdlico se acerca a la profundidad vivida
de los contenidos de conciencia y a las conductas tanto manifiestas como
subyacentes que se entretejen y articulan en la praxis cotidiana. Diversos
recursos que integran la antropologia simbdlica, la teorfa de los sistemas
complejos no lineales, la geometria de los fractales, la lingiiistica, la
onomdstica, la paleografia, la estrategia aplicada, generan una dindmica
conceptual y prictica que integra la imagen, la metéfora y el simbolo.

Los nucleos simbdlicos que emergen del andlisis ofrecido por la
SIMBOLOGIA ESTRATEGICA® constituyen un rico material de apoyo
para los especialistas de marketing, creativos publicitarios, directores

de cuentas, comunicadores, investigadores de mercado, estrategas
gerenciales, en la definicién de pautas de organizacién, tdcticas de accidn,
evaluacién de tendencias, reformulacién de la imagen, generacién de
proyectos y elaboracién de estrategias de comunicacién.

5.2. Metodologia
La SIMBOLOGIA ESTRATEGICA® integra tres vertientes metodoldgicas

principales: la fenomenologia, la hermenéutica simbélica y la
deconstruccién.

Por fenomenologia se entiende el estudio de los “fendmenos” de lo que
emerge en la conciencia, provenga de dentro o fuera de lo “dado”. Se
trata de explorar, a partir de lo que “asi viene”, la “cosa misma” en que

se piensa. Se pone entre paréntesis lo que se sabe acerca de lo que se
observa, para que eso que se examina aparezca en su novedad original. Se
deja que el fenémeno hable. Se dispone de una actitud de observacién y
contemplacién, claramente inquisitiva e inocente, que va directamente
al fendmeno evitando apriorismos intelectuales sobre éste. Es estar
disponible ante lo que acontece para entrar en resonancia con ello. Es la
apertura al asombro generado por el fendmeno, donde el sujeto se funde
con el objeto.

La hermenéutica simbélica se resuelve en una labor de mediacién
interpelativa destinada a asimilar la significacién, que ya estd ahi, de un
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texto, proceso, imagen o circunstancia y que sélo resulta preciso poner
de manifiesto, hacer presente. El sujeto que interpreta se empatiza, se
identifica mental y afectivamente con lo que se analiza. Se define una
relacién del modo de ser con el modo de conocer. La interpretaciéon
genera una comprensién que interpone, interpenetra e integra horizontes
de sentido. En la hermenéutica, la polisemia explota el contenido
temdtico y/o semdntico de las palabras e imdgenes. Su objetivo dltimo
es la recuperacién de la unidad del sentido, de la verdad que subyace los
convencionalismos. La intuicién del nicleo simbélico, como “reserva
infinita de eternidad’, se presenta como una ruptura con las marcas
prefijadas del destino, una apertura descondicionante que refleja la
libertad del ser de asumirse como no-ser en accién.

La interpretacién del simbolo implica un salto que descubre el vacio:

el sentido de la imagen sensible al ser analizada simbélicamente sufre
una transfiguracién, un rour de force que transignifica sus contenidos en
una trama que refleja la plenitud de la realidad, la libre inspiracién del
hermeneuta que pone en accién la imaginacién creadora del sentido.
La actitud del intérprete debe ser receptiva y requiere una cuidadosa
atencion a lo que la realidad simbélicamente quiere decirle, a lo que
acontece en su intimidad con el vacio que se despliega en la realidad,
generando el perfecto estado de no-dos, de fusién indisoluble con la
totalidad.

La deconstruccion es la operacién de deshacer, de desestructurar una
“edificacién” para ver cémo estd constituida o desconstituida. Se trata de
una intervencién de desedimentacién, desmontaje o desestructuracién
para explicar y/o entender cémo incide la deconstruccién en las
estructuras logofonocéntricas del discurso, en los entramados
conceptuales de todo gran constructo de pensamiento. Deshacer,
desmontar algo que se ha edificado, construido, elaborado pero no con
vistas a destruirlo, sino a fin de comprobar cémo estd hecho ese algo,
cémo se ensamblan y se articulan sus piezas, cudles son los estratos
ocultos que lo constituyen, pero también cudles son las fuerzas no
controladas que ahi obran.

Deconstruir requiere escrutar entre las lineas, en los mérgenes,
escudrifiando las fisuras, los deslizamientos, los desplazamientos, a fin
de producir, de forma activa y transformadora, la estructura significante
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de aquello que se investiga: no su verdad o su sentido, sino su fondo de

ilegibilidad. Abre la lectura, disloca toda propiedad y expone al objeto

analizado a la indecidibilidad de su 16gica doble, plural, carente de

centro, la cual no permite jamds que se agote plena y definitivamente su

proceso de significacion.

5.3. Objetivos de la investigacién

a.
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Investigacién y andlisis de las estructuras antropoldgicas,
semiolégicas, miticas, arquetipicas, procesos simbélicos, referentes
icdnicos, sistemas de representacion de imdgenes y matrices bdsicas
narrativas, connotaciones actitudinales y psicoldgicas, rituales
asociados y antecedentes histéricos de un producto, hébito o sistema
de comunicacién, con el objetivo de enriquecer las matrices de
comunicacién de dichas estructuras y potenciar su interrelacién con
la marca o procesos que lo vehiculizan.

Investigacién y andlisis de los esquemas simbdlicos asociados a
la marca con la finalidad de focalizar en la misma un arquetipo
definido y su correspondiente régimen de representacién de
imdgenes. Estos elementos son utilizados como:

Esquemas referenciales para el diagnéstico de la identidad simbdlica
de la marca.

Estimulos disparadores de creatividad aplicables en la generacién
de conceptos, ideas, imdgenes, boards, tag lines, representaciones,
aplicables como pautas para el posicionamiento integral de la marca
y sus productos asociados.

Sugerencia de imdgenes, iconos y conceptos aplicables para el
potencial disefio o rediseno del isologotipo, pack y/o estrategias de
comunicacién de la marca o producto analizado.

Sugerencias y alternativas de caminos estratégicos de desarrollo
simbdlico que consideren los esquemas miticos, estructuras
arquetipicas y regimenes de representacién de imdgenes de la marca
con el objetivo de generar valor simbélico agregado al producto, la
marca y sus nuevas formas de comunicacion
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d. Proyeccién estratégica del producto o marca analizada en funcién de
sus estructuras simbdlicas (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas).

5.4. ADN Simbdlico de la Marca

Por ADN Simboélico de la Marca se entiende la apertura profunda y

la puesta en evidencia de los esquemas y constelaciones de simbolos
visibles y no visibles que subyacen en el conjunto comunicacional de
la marca y sus atributos. Consta de varias etapas de andlisis detalladas a
continuacién:

a.  Anilisis semioldgico simbélico del nombre de la marca.

:Qué representa el nombre de la marca desde el punto de vista de
su significado y de sus raices simbdlicas? En esta fase del andlisis
se “interviene” la marca a investigar mediante la herramienta
denominada ANATOMIA SIMBOLICA DEL NOMBRF®

(ver su desarrollo completo en el capitulo NAMING de las
MARCAS), donde se profundiza en el significado de la palabra
que representa al nombre, producto, hébito, comunicacién de

la marca, generando una multiplicidad de enfoques simbdlicos
que enriquecen y potencian las estructuras de comunicacién del

conjunto.
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b.  Andlisis simbdlico del imagotipo

Significado de la marca, desde el punto de vista de las formas, de
los colores y de su espacialidad (simbologfa de la forma, del color
y del espacio).

c.  Simbolos asociados al producto y/o marca analizada

Se genera una sintesis simbdlica del conjunto de imdgenes,
grafismos, conceptos, palabras y estructuras que la marca o
producto comunican. Se establecen asociaciones e iconicidades
generadas por las estructuras simbdlicas de la marca.

d.  Arquetipo nuclear asociados a la marca y/o producto

Prototipos de conjuntos simbélicos que se estructuran
sintetizando los esquemas primordiales de la marca analizada. Se
efectdia un mapa medular de simbolos y arquetipos que abre y
despliega los significados ocultos y no evidentes de la marca.

e. Imdgenes

Definicién del régimen de representacién de imdgenes simbdlicas
(sistemas de comunicacién de los procesos simbodlicos emanados
de la marca a través de imdgenes que expresan el mundo de

la vida en funcién de regimenes de representacién definidos

por la tendencia hacia la conceptualizacién racional o bien la
generacién de formas oniricas) que expresa la marca y/o producto.
Descripcién de las imdgenes que se encuentran dentro y fuera del
mundo de la marca y/o producto.

f. Comunicacién

Traduccién de la interpretacién simbdlica de la marca al
plano comunicacional. Definicién del régimen simbélico de
representacién de imdgenes correspondiente al mundo de la
marca.

g.  Sintesis simbdlica

Andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
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de la marca y/o producto desde la perspectiva del andlisis
simbdlico.

h.  Sugerencias y alternativas de caminos estratégicos de desarrollo
simbdlico.
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NAMING DE LAS MARCAS
Edgardo Werbin Brener

Investigacion: Prof. Maria Fabiana Martinelli Celi

1. Qué es un nombre. Por qué nombramos. Cémo nombramos.
Qué nombramos. Para qué nombramos.

El nombre, aquella “palabra que designa cualquier realidad, concrera o
abstracta, y que sirve para referirse a ella, reconocerla y distinguirla de otra;
titulo de una cosa por el cual es conocida’”, es un artilugio del lenguaje
que permite a los humanos nominar, diferenciar, llamar, mencionar,
citar, proclamar, colocar, designar, aludir, investir, mentar, elegir. Se
puede decir que el Homo Sapiens es un “nominalizador” siendo esta
funcién primordial la que posibilita crear una identidad, una forma de
incluir en el mundo de los hombres aquello desconocido o bien, aquella
circunstancia, persona o cosa que deseamos comprender, controlar,
sujetar o simplemente clasificar, a través de su nominalidad.

Todo nombre, como impronta del lenguaje en la realidad tiene un
significado. Responde a un origen. Define una historia. Esta cargado

y contiene un sentido. En lo visible, su onomdstica, el significado que
emana de su etimologfa y origen idiomdtico, nos indica el sentido
transcultural reconocible en su trama evidente. El otro aspecto, la parte
no visible del nombre, se puede vislumbrar a través de los reflejos y las
revelaciones de los esquemas arquetipicos encubiertos que lo construyen
y edifican.

El nombre de la marca, al ser parte de la intertextualidad de todo discurso
y siendo, como el lenguaje algo heredado, algo que repetimos y que nos
conforma, cumple una funcién definida. Esta apunta a un propdsito

de religar, interconectar, integrar mundos de infinitas polisemias y
resonancias. Los nombres, como las cosas que supuestamente designan, se
llaman unos a otros, se convocan.

En el nombre de la marca se encuentran todos los caracteres del sémbolo:
a) estd cargado de significacién; b) escribiendo o pronunciando el nombre
de la marca se la hace vivir o sobrevivir, lo que responde al dinamismo
del simbolo; c) el conocimiento del 7zombre marcario genera un aspecto
dindmico y transformador. En este sentido, el zombre es algo “vivo”.
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El nombre marcario funciona como nicleo y centro de numerosas
paradojas. Como punto emergente del inicio de un negocio, el nombre
también opera como pauta conductual sutil, cuando el esquema
simbdlico del zombre no es “revelado”, y no tan sutil, cuando el mismo
esquema no es comprendido correctamente. Nombramos, denominamos
todo aquello que queremos apropiar, identificar, aproximar, diferenciar,
dominar, conjurar, integrar, registrar, poseer, definir, limitar. En el nombre
se descargan un conjunto de historias, tradiciones y vivencias sociales que
condicionan y sobredeterminan al producto nominado.

El nombre de una marca consuma los trazos de pertenencia, “enmarcando”
a la marca en una tribu simbélica, cultural e ideoldgica. Conocer el
significado profundo, simbdlico, arquetipico del nombre de la marca
permite discernir, elucidar con que aspectos potenciar y dinamizar del
nombre real y del nombre simbdlico.

Generar un nombre para una marca o producto implica: a) tener la
informacién necesaria para formar una identificacién fuerte y duradera
con él; b) comprender en forma correcta la identidad que se genera con
el nombre; c) entender que el nombre es una piedra basal en la vida de la
marca ya que establece una determinada relacién con la realidad, funda
bases claves de su “personalidad” y genera pautas simbdlicas tangibles en
la direccién y la estrategias de su vida en el mercado; d) tener en claro
que el nombre puede definir pautas simbdlicas de accién y transformar su
realidad y la de su competencia.

2. “Verdades universales” sobre el nombre de las marca

“Lo que no tiene nombre no existe”. Joan Costa

El “naming” o nombre de la marca ha generado numerosas reflexiones
sobre su importancia, su caracteristica, su tipologfa, las estrategias
creativas que lo involucran, su formato, su fonologfa... Todas ellas
conforman un corpus multiforme evolutivo y dindmico donde
decantan algunas pautas que se vislumbran como piedras basales y
significativas. El “naming” convoca cada vez mds atencion y esfuerzos de
inversién generando nuevos “ejércitos” de profesionales que de manera
transdisciplinaria potencian y generan las bases para la creacién del
nombre adecuado para una marca y/o producto. A continuacién una serie
de “verdades universales” sobre la importancia y relevancia del nombre
marcario:
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Las marcas comparten algunas caracteristicas con el ser humano, a
saber: poseen un nombre; tienen personalidad, caracteristicas fisicas
y estilo definido; pertenecen a una familia; detentan una imagen;
describen un ciclo vital; interactdan con “amigos” y asociados en

su vida social, interrelaciones construidas en base a la honestidad,
credibilidad, predica y fiabilidad; generan una actitud y conducta
reciproca que implica compromiso; detentan una firma personal
(logoisotipo); desarrollan un cardcter y conducta determinada por
sus valores. En sintesis, las personas nacen. Las marcas son creadas y
su nombre es su punto de partida.

En el mundo de las marcas todo empieza con el nombre. el signo
verbal. Da al objeto su verdadera realidad.

El nombre es nada menos que la dimensién medular de una
companfa. Lo que la compania hace, para quiénes lo hace, cudl es su
propdsito y cémo es percibida por los clientes.

El nombre define la identidad, establece diferenciaciones y
asociaciones. Es el fundamento de una marca y posee un
extraordinario valor. Proyecta la personalidad de la marca.

El nombre de una marca, producto, negocio o institucién, puede ser
una de las mds importantes decisiones a tomar.

La originalidad del nombre y su expresién conceptual es la principal
variable a partir de la cual se desarrolla el valor propio de la marca.

Un nombre simple, diferencial, original e impactante permite a los
consumidores relacionarlo rdpidamente con el producto o negocio.

Un nombre bien elegido es la diferencia entre el éxito y fracaso de
una marca.

El nombre de la marca es intercomunicacién, conectividad, accién
relacional, impronta vincular con el consumidor.

El nombre una vez que se ha lanzado ya es irreversible, definitivo,
inalterable.

Crear un nombre es un reto de largo alcance, porque el nombre dura
tanto como la empresa o el producto.
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*  El nombre de una marca es el mensaje més reiterado y penetrante.

*  Laidentidad verbal es el primero de los recursos que da existencia
real a la marca. La hace concebible, comunicable, reconocible,
identificable y memorizable. Es el sustrato mismo de su cultura y de
su imagen pablica.

e El nombre de una marca debe ser considerado como un fenémeno
lingtiistico. Su significacién puede ser deconstruida en una cadena
de significaciones intermedias y disenar estrategias en funcién de su
estructuracion lingiiistica

3. Reglas basicas del nombre de marca

Asi como describimos las “verdades universales” sobre el naming de las
marcas, se puede hacer una lista con reglas bésicas para obtener un
nombre “exitoso”. Desde ya son orientaciones generales y se observan
multiples excepciones a tales formulaciones. Estas son:

*  Originalidad y singularidad

Ayuda a construir una identidad distintiva y generar una
diferenciacién con la competencia. Se intenta producir un

fuerte tono disruptivo e innovador en el mercado a través de

la creacién de nombres que posean la mayor fantasia posible.
Tienen una aptitud provocadora y desafiante. Se debe realizar un
exhaustivo andlisis competitivo de la oferta semdntica verificando
la disponibilidad legal de nombre y ser lingiiisticamente aceptable
y apropiado. Debe ser relevante para todas las audiencias a las que
estd dirigido.

¢ Brevedad

“Cuanto mds breve mejor”. Generan amigabilidad, proximidad
y complicidad con el objeto. Facilitan la pronunciacién y
recordacién. Se puede recurrir a siglas como un mecanismo de
manejo y apropiacion del nombre de la marca.

e  Eufonia

Sonoridad agradable que resulta de la acertada combinacién de
los elementos actsticos de las palabras. Se busca resaltar el aspecto
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fonético del nombre intentando desarrollar una secuencia de
energfa sonora en un espacio breve de tiempo. Se debe considerar
en la estructura fénica, el cardcter actstico emocional y estético
del nombre a definir. Las imdgenes acusticas se pueden convertir
en iconos auditivos. “Una palabra vale mil imdgenes”. El oido
precede al ojo: vemos lo que oimos. El nombre de marca es
pronunciado més veces que leido. Los sonidos onomatopéyicos
(palabras que “imitan” sonidos, las palabras como eco de la
naturaleza) refuerzan la marca desde el punto de vista de su
sonoridad.

¢ Pronunciabilidad

Se debe considerar la tasa de pronunciabilidad (grado de
resistencia a la deformacién sonora) y el indice de estabilidad del
nombre a través del tiempo. Debe ser ficil de leer y pronunciable
en cualquier idioma.

*  Sencillez y simplicidad

“Las mejores ideas son las mds simples”. En un entorno marcario
denso, saturado, agresivo y complejo, la simplicidad es un
auténtico valor. El nombre ha de ser sencillo de pronunciar (que lo
pueda pronunciar un nifio pequefio) y fécil de captar visualmente.

¢ Memorabilidad

Es la capacidad de incorporar el nombre de la marca a la memoria
del consumidor, de ser evocado y generar un recuerdo. Se intenta
provocar con el nombre una presencia mental en el momento de la
compra. Se utilizan como recursos de memorabilidad: la emocién,
la sorpresa, la brevedad y simpleza, el significado especifico, la
extrafieza o curiosidad, las palabras ya existentes o neologismos,
las palabras que provocan una imagen mental (de tipo visual) o
generan rima, juego de palabras o humor.

e Evocacién y Asociacién

nombre de la marca nos debe transportar al mundo de

El nombre de 1 debe transportar al do del
producto capitalizando alguna situacién emotiva o idealizada
propia del mismo.
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Sugestién

Es una dimensi6n cualitativa y de naturaleza psicolégica del
nombre. En general estd en relacién con la categoria, cualidades o
atributos del producto.

Vistosidad

Como ejemplos para destacar su atractivo, se recurre a la
repeticién de una vocal o una consonante en la estructura
literal del nombre de la marca. En la vistosidad influird también
el logotipo, su diseno formal y cromdtico, su aplicacién en el
espacio.

Modernidad

Este concepto subjetivo debe adaptar a los requerimientos
especificos de la marca, el producto y su target.

Legibilidad

Claridad, comprensién, facilidad de ser descifrable, inteligible,
facil de asimilar...

Protecci6n legal

Aprobar los requisitos de las autoridades que legislan el mundo
de las marcas. Ser registrable y protegible como marca registrada

y URL.
Ficil asociacién de productos y servicios
Apropiado para una futura expansién de la linea de productos
Aplicable para uso multinacional
Coherencia

Poseer afinidad, congruencia y cohesion en la estrategia creativa
del nombre y la estrategia de identidad y posicionamiento de la
marca.



4. Herramientas metodoldgicas para el andlisis del nombre
marcario: Anatomia Simbélica del Nombre de la Marca®

Multiples son las herramientas creativas que se han generado para el
disefio y generacién del nombre de una marca. Si bien la bibliografia

al respecto es escasa, son numerosas las empresas a nivel internacional

y equipos creativos disponibles para obtener un “raming” dptimo.

Sin embargo son escasos los procedimientos para lograr una correcta
evaluacién de las opciones nominales halladas y profundizar en las
estructuras del #ombre marcario propuesto. En este apartado presentamos
una metodologfa de andlisis e investigacién que llamamos Anatomia

Simbélica del Nombre de la Marca®.
4.1. Definicién

Entre los abordajes metodoldgicos en torno al nombre marcario se pueden
considerar varios procedimientos del conocimiento comprehensivo
relacionados con el lenguaje y su andlisis simbdlico. Entre ellos:

1. el andlisis de las etimologfas, significados y estructuras simbélicas
asociadas a la palabra (numéricas, anagrdmicas, sonoras, iconicas,
morfolégicas).

2. lainvestigacién de las causas y condiciones de su aparicién
(circunstancias histdricas, sociales y contextuales).

3. las diferentes formas del lenguaje y modos de su expresién conformes

a la realidad.

4. la Anatomia Simbélica del Nombre de la Marca®, que integra'y
potencia a las anteriores.

La Anatomia Simbdlica del Nombre de la Marca®bucea el fondo de

las aguas mds arcaicas del zombre y su matriz lingiiistica y textual
paradigmdtica a través de multiples permutaciones y recreaciones del
lenguaje, atravesando los velos de las modificaciones e interpretaciones
elaboradas a lo largo de su devenir para conseguir iluminar sus comienzos
arquetipicos y a partir de ah{ recrear el universo de significados e
insertarlo en su contexto actualizado.

155

=
(=}
QO
==
(1
=




La Anatomia Simbdlica del Nombre de la Marca® es una sistemdtica de
deconstruccién en bisqueda del nombre primigenio. Se fundamenta en
el andlisis de la identidad nominal en funcién de los principales aspectos
simbdlicos, arquetipicos y miticos del nombre que surgen de la aplicacién
de diferentes procedimientos de investigacién (antropologia simbdlica,
semiologfa, andlisis del discurso, onomdstica, etimologfa, antroponimia,
historia, mitoandlisis, fonologfa, arqueologia, psicologia, matemdticas,
lingiiistica moderna y antigua, arquitectura, estética, filosofia, historia de
la escritura, epigrafia, museologfa, paleografia, disefio grafico, tipologfa)
confluyendo en un rico mosaico de materiales simbélicos que funcionan
como matriz dindmica y basal, a partir de la cual se puede generar,
producir y definir:

a. informacién y evaluacion simbdlica del nombre, material
fundamental para la comprensién profunda de aspectos de la
identidad, “cardcter” y “personalidad” de la marca;

b. estrategias de accién a través de la definicidon de tiempos y territorios
simbdlicos asociados al nombre;

c.  creacién de simbolos, imdgenes e iconos que definen el core de la
marca simbélica” derivada del nombre;

d. evaluar el potencial simbdlico de una marca en relacién a su nombre;

e. elaboracién de conceptos, ideas y representaciones que surgen del
nicleo simbdlico del nombre y sus conceptos asociados que permiten
configurar nuevos esquemas de comunicacién y branding en relacién
con el mundo del consumo y sus negocios.

f. Definir una arquitectura de la marca en funcién de su nominalidad.

Una posible recuperacién semdntica, simbdlica y metaférica de esta
secuencia permite resignificar el concepto de un nombre marcario
ddndole una interpretacién que profundiza y complementa su definiciéon
tradicional. El nombre, en este contexto, toma la dimensién de un
simbolo propiamente dicho. Al ser “reconocido” como tal, el nombre se
transforma en un sentido que se ve, se establece como escenario donde
se presentan los significados y dénde éstos se encarnan en entes que se
desplazan en el plano objetual.
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La Anatomia Simbdlica del Nombre de la Marca® propone trabajar, a
través de su deconstruccién, en el mejor estilo de los fisicos cudnticos
que investigan las particulas infimas. Se somete al zombre a un conjunto
de resonancias, vibraciones y conmociones estructurales. Al sacudir una
substancia cualquiera, ésta vibra. A un nivel elemental, las vibraciones
son cuantos, entes que pueden comportarse como ondas u olas o como
particulas: fotones, como en el caso de la luz. El nombre-vehiculo en
vibracién deconstructiva se transforma y reconstituye en pura energia
de significante-significado fusionado: mirfada infinita de colisiones
particulares que permiten su totalizacién en lo efimero e instantdneo de
la simbolizacién.

En este sentido el nombre se convierte en una clave, en una potencia
como primera identidad de la marca, cuando se lo aborda con la
informacién suficiente y necesaria, que se adquiere con una apertura
conceptual adecuada. Recrearlo e investigarlo, renueva la comprensién de
su potencial desarrollo. Con el material simbélico al que se accede con la
metodologia apropiada, se generan nuevas historias, se encuentran nuevas
puertas, se activan y dinamizan mecanismos que posibilitan consolidar su
identidad generando una manera potente, profunda y certera de observar
y conocerse su “personalidad” simbdlica, creando nuevas perspectivas
para definir nuevas estrategias de accion.

4.2. Metodologia y herramientas

La Anatomia Simbélica del Nombre de la Marca® utiliza como
metodologias de investigacién y andlisis las siguientes herramientas:

a. Edmologia y significado del nombre

b 3
Las palabras, que etimolégicamente en su origen son pardbolas

es decir “objetos que se arrojan al lado de otros para establecer

una relacion de comparacion entre ellos”, irradian imdgenes. La
etimologfa se ocupa del encuentro de esa imagen primordial de la
cual provienen. La reconstruccién del origen del nomébre, buscar
el proceso de la construccién de su significado desde su cuna
ancestral, nos conecta con el etymon, palabra griega que remite a
“lo cierto”. El etymon recupera aquellos mensajes encriptados en
pictogramas, graffas y letras que al ser des-ocultados en un acto de
“aletheia” propiamente dicho, espejan e insindan la “verdad” de la

palabras.
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La etimologfa nominal considera el origen, significado y las
estructuras primitivas que dieron forma al nombre marcario
generado nuevas interpretaciones de su significado. Se amplia y
dinamiza su marco de comprensién potenciando su concepto
original. Esta etapa recibe el complemento de historias, relatos y
leyendas que se asocian al nombre de la marca.

La arqueologia del nombre, el ejercicio de inmersién etimoldgica,
que ejerce fidelidad al acto @b originalis de nombrar, hace posible
la revelacién emergente de un simbolo recuperado. El neologismo
etimologizar esgrime la posibilidad de comprender los mecanismos
que generaron la construccién del significado primitivo de

un nombre-raiz. Su nicleo etimoldgico originario establece
correspondencias simbdlicas que resuenan con las estructuras
continentes delimitando la cdscara y envoltorio que funciona
como “persona’, es decir como “mdscara de resonancia o mascarén
de proa” del andamiaje de la propia personalidad de la marca.

b.  Origen simbdlico de las letras del nombre
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En todas las tradiciones las letras poseen un sentido simbdlico,
que a veces se desdobla en dos, segin su figura y segtin su
sonido. Esta creencia deriva, por un lado, del sistema de
correspondencias cdsmicas por el cual cada componente

de cualquier serie ha de concordar con otros componentes de
otras series, y por otra vertiente, a los primitivos pictogramas,
ideogramas y jeroglifos.

En el nombre marcario, cada letra, considerada como “cada

uno de los signos grdficos y sonidos que componen el alfabeto de un
idioma”, cobra vida independiente. Se erige como simbolo dentro
de un simbolo haciendo valer su matriz-matiz, modificando-
modificdndose en funcién de su contigiiidad inter e intratextual.
La letra en su inmersién relacional funciona como un prisma que
interactda por presencia. Pone en evidencia el armazén medular
del nombre, cuyo tronco es como la cebolla, como la corteza del
pldtano, una sucesién de capas sin un centro.



La letra inicial o capital de la marca es la que abre con su vitalidad
de ser, el camino de significados visibles e invisibles de las letras
del nombre. Inicia una cadena de sentidos a través del estimulo

y concientizacién del mundo de los arquetipos transculturales
que yacen esperando que la mirada del intérprete haga resonar

sus melodias y ritmos simbdlicos. Al ser la primera evidencia
simbolica del nombre de la marca, cobra vital importancia en

la conformacién de su identidad, sintesis y definicién de su
personalidad.

c.  Morfologia simbélica de las letras del nombre

La lectura morfoldgica del nombre de la marca, la evaluacién de la
forma, configuracién, silueta y armazén de sus letras, aporta datos
sustanciales que son percibidos y procesados como simbolos por
la totalidad de nuestro aparato perceptivo y cognitivo. Las letras
estructuran formas y al ser interpretadas como tales se cargan

de significado. Pensar y ver a las letras como figuras adiciona

un recurso potente para comprender los arcanos subyacentes,

los esquemas intimos de la palabra, los secretos “formales” que
yacen en su cuenco semdntico. La interpretacion del significado
simbdlico de las formas descubre una “estructura interior” de los
objetos, ligando lo instrumental a lo espiritual, lo humano a lo
cédsmico, lo casual a lo causal.

d.  Simbologfa numérica del nombre

Los nimeros no son sélo cifras con un valor meramente
cuantitativo: son simbolos puros. Su naturaleza analégica y
mutable les convierte en categorias cualitativas a las que se ligan
determinadas correspondencias lingiisticas, cosmoldgicas y
espirituales. Cada cifra refleja determinados grupos de realidades
estrechamente emparentadas entre s, sobre las que, ademds de
mostrar su valor simbdlico, es susceptible de ejercer maltiples
permutaciones con diversos aspectos de lo real vinculados a otros
nameros.

En este sentido, el nombre marcario, al ser cuantificado por la
cantidad de letras por la que estd conformado, se “carga”, se
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integra, se mimetiza y es penetrado por la potencia simbdlica

del ntimero, revelador de significados primarios, arquetipicos y
nucleares de la palabra-vehiculo y sus letras. La marca se consolida
como simbolo en funcién de su valor numérico reflejando y
asimilando la funcién simbélica que ese niimero refleja. Los
nombres breves o largos, independientemente de su cualidad
significante, pueden ser analizados en funcién de su simbdlica
numérica. El plano sutil se manifiesta con la potencia del arcano
numérico que impregna toda manifestacién de los humanos en
sus acciones.

e.  Estructura anagramdtica y metaférica del nombre

Un ejemplo de la potencialidad reveladora de diversos
procedimientos hermenéuticos y deconstructivos se logra al
analizar el nombre de la marca aplicando la técnica de aliteracién
de sus letras componentes en castellano, usualmente llamados
anagramas. Esta combinatoria permite un juego de abalorios
infinito: la danza de la creatividad invita al intérprete al devenir
de la ilusién generadora de nuevas metédforas que potencian y
renuevan el sentido de la palabra.

En la transposicién y reconfiguracion de los componentes léxicos
incluidos en un zombre marcario, tales factores se modifican
para elaborar otras posibles palabras o frases. Este método
consigue desentrafar niveles ocultos de identificacién semdntica
al relacionar las letras de las palabras entre sf prescindiendo de

la linealidad discursiva impuesta por las reglas gramaticales,
enlazdndolas, a partir de sus valores simbdlicos propios.

La reconstruccién anagramdtica metaférica del nombre de la
marca toma los rasgos de la metédfora viva: la impertinencia literal;
una nueva pertinencia predicativa; la torsién verbal; Ia innovacién
semdntica producida por el trabajo de la imaginacién y la creacién
de imdgenes-estimulo reveladores de nuevos significados.

f.  Fonosimbolismo del nombre

Todos los nombres tienen una naturaleza original inexpresable,
pero al mismo tiempo, si no se les dotase de expresibilidad verbal
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no podrian conocerse. Por lo tanto, la expresién es aplicable para
producir su conocimiento a través de la audicién. El sonido del
nombre, es la realizacién fisica u oral de un fonema, siendo éste
la imagen mental de un sonido. Los sonidos de una lengua son
innumerables, tantos como hablantes e, incluso tantos como
empleos hace de ellos cada hablante. Por su poder evocador, se
ha supuesto que los sonidos son capaces de reproducir estados de
4nimo, emociones, sensaciones ¢ ideas.

Por ello, los nombres marcarios, al poseer naturaleza fonética,
pueden sugerir determinados significados o, al menos, evocar
algin rasgo o atributo de contenido, o contribuir a asociar el
vocablo a un determinado campo semdntico.

Un concepto puede poseer traduccién sonora y, mds
concretamente fonética; ruidos y sonidos, como la musica,
pueden producir determinados efectos psiquicos en el estado

de dnimo de los seres vivos y en ocasiones representar ideas

y conceptos. La facultad evocadora de conceptos abstractos
atribuidos al fonosimbolismo de los sonidos del lenguaje y a su
vez de los nombres de las marcas, puede radicar en una supuesta
capacidad intrinseca de los fonemas o bien ser el producto de
diversos mecanismos semdnticos a través de los cuales los sonidos
o significantes se cargan a posteriori de ciertas connotaciones
afadidas.

Las caracteristicas fonoldgicas de las marcas incluyen las
propiedades fonéticas de los sonidos individuales, y patrones
mids globales como la estructura sildbica, la presencia de vocales
y consonantes, su ritmicidad, su extensién y sus asociaciones
sonoras.

g. Asociaciones simbdlicas del nombre: arquetipologia.

Como resultante de la deconstruccién simbélica del nombre de

la marca se obtiene un arquetipo definido, “e/ principio que toca
las cosas”, que sintetiza y potencia las cualidades de dicho nombre.
Se genera una poderosa amalgama de conceptos que opera como
un prisma difusor de significantes, constituyendo una paleta
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inagotable de matices que permiten la reconstruccién nominal
desde la perspectiva del simbolismo universal.

El mosaico simbdlico que basamenta y sostiene el nombre
marcario, al “desocultarse” de sus revestimientos y quedar expuesta
su médula arquetipica, reconfigura la comprensién totalizante del
nombre como simbolo. Queda as{ expuesto su rizoma significante
a la “intemperie” de la vida en su aspecto fenomenolégico y
omniabarcante. El arquetipo nominal de la marca resume las
tramas especulares en multiples resonancias que se generan en

sus vibrantes meandros de sentido, dando nuevas aperturas a

la resignificacién de sus cuencos simbdlicos que lo alimentan y
revitalizan.

h. Mitosintesis del nombre

La aproximacion y el estudio del nombre de la marca se realiza con una
referencia tltima al mito que subyace oculto en su fondo u origen. El
nombre debe ser comprendido como un universo que ordena y articula
valores y, en tanto que los valores son de procedencia primordial, la
comprension exige una referencia explicita a los grandes mitos, en los que
se implica la imaginacién dltima.

La mitosintesis del #zombre marcario estd dirigida al descubrimiento de
su “mito original”, que como un campo de fuerzas o matriz imaginativa
latente, atrae, recoge y ordena, por medio del lenguaje, los materiales,
los recuerdos y los objetos tomados de la experiencia del mundo. Este
mito marcario, que agrupa figuras y situaciones dramdticas en cadenas
de asociaciones, resulta semejante a un ser vivo que permite recuperar e
integrar fragmentos de la personalidad de la marca, asi como orientarla
hacia lo real, instalando su potencial estratégico en su universalidad.

La mitosintesis realiza el trabajo de conectar y enlazar sincrénicamente
las grandes “imdgenes” que se incuban en el nombre de la marca con los
mitemas universalizables de todas las grandes mitologfas, poniendo de
relieve como se injertan en los acontecimientos que estdn sometidos a
las leyes naturales en los que fluye el homo sapiens en cuanto tal. Se lleva
a cabo un remitologizacién del nombre que introduce un referencial de
simultaneidad en el que la perdurabilidad y la luminosidad de los mitos
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aparecen en primer plano. Se pone en evidencia el sistema de referencia
original conformado por imagos nucleares y su narracién mitica, para
la comprensién profunda de los fenémenos humanos asociados al acto
de nombrar atravesando en forma transfictiva las diferencias culturales,
histdricas y sociales

i.  Régimen de representacién de la imagen del nombre

El nombre de la marca ya devenido en simbolo y organizado en un
esquema de arquetipos y mitos subyacentes, permite su inclusién en

la sistemdtica organizadora que poseen las imdgenes. Su arquitectura
simbdlica lo hard decantar en las tramas de la clasificacién de regimenes
de la imagen. Este dimensionamiento de la inconmensurable imaginacion
humana posibilita dotar al zombre de una dindmica de expansién de sus
significados y asimilarse a los mecanismos mds primitivos que regulan la
creacién de los procesos simbdlicos.

Los regimenes de representacién de las imdgenes, que se originan en

las estructuras reflexoldgicas que se activan desde el mismo nacimiento
del hombre, amplifican las resonancias significantes del 7ombre en una
dimensién pldstica y polisémica. Cada régimen considerado genera un
camino de expresién y comunicacién particular para cada nombrey sus
nicleos mito-simbdlicos, respondiendo a una modalidad especifica en su
decir y en su hacer en el mundo de las imdgenes.

j. Sintesis

Luego de investigar y analizar el nombre elegido para una marca o
producto a través del prisma deconstructivo y reconstructivo logrado

al aplicar la Anatomia Simbélica del Nombre de la Marca® quedan
evidenciadas sus estructuras primordiales, una argamasa rica en
estimulos para estrategas y organizadores del branding global de la marca,
creativos, disefiadores, y en forma de retroalimentacién, para los propios
consumidores. Este proceso dindmico desnuda el core original de la marca
revelando los ejes profundos de su significado posibilitando una mejor
comprension y discernimiento de sus potencialidades. El nombre de la
marca se transforma en un ser vivo, que dice, que habla, que comunica
mis alld de sus esquemas y formas tradicionales. Queda en manos de los
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equipos de gestién la habilidad de interpretar y hacer resonar las melodias
simbolicas de la marca en los ritmos y armonfas que el contexto del
negocio y el mercado proponen.
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EL HOMBRE Y SUS MARCAS
UN ENSAYO ANTROPOLOGICO
Eduardo D. Sanchez

Material especialmente preparado para Presidencia de la Nacion, en el marco
del proyecto Estrategia Marca Pais.

Cémo comprender a esa mezcla imprecisa de verdad y de ilusién que es el
sapiens. Cémo dilucidar la relacién dialéctica que une desde el principio
de los tiempos al Hombre con su necesidad de marcar y marcarse. Con la
antropologfa como soporte, comienza la historia.

Sintesis Ejecutiva

Estrategia Marca Pais
Marco Conceptual:

Abordamos la comprensién de un tema esencial para las comunidades;
c6mo éstas construyen su destino.

Qué cosmovision disefia las estructuras del imaginario de una
comunidad, para lograr:

1. Cohesidn y satisfaccion social interna (la llave maestra de la
innovacién y la productividad).

2. Una narrativa que les permita competitividad a partir de una
propuesta de valor diferenciada a nivel global.

La pretensién de transformar lo real a través de ideales colectivos, s6lo
se logra con la energfa del imaginario de la comunidad, a favor del
emprendimiento.

Imagen Marca Pais

Estamos ante el T6tem insignia para la construccion de realidad de una
comunidad.

Los tétems son elementos simbdlicos que sirven para demostrar que

la sociedad, aunque fragmentada en muchos grupos, actda como un
todo. Los tétem identifican y simbolizan un grupo que comparte
intereses comunes, dando sostén al recuerdo, al culto, a la presencia del
antepasado; es decir actuando como soporte de la identidad colectivo
individual que permita proyectar un porvenir.
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Porqué un enfoque antropolégico

Dado que la conciencia dispone de dos maneras para representarse

el mundo; una directa a través de la percepcién de los sentidos y otra
indirecta a partir de lo simbdlico; se hace necesario un abordaje desde la
antropologfa cultural para optimizar los impactos de significacion.

Todo aquello que la cultura transmite (costumbres, creencias, lenguas,
ideas, gustos, herramientas, conocimientos técnicos), constituyen
mensajes que no solamente soportan informacién de caricter elemental
e inmediato, sino que también estdn cargados de un sentido que va
mis alld de su realidad material: son portadores de una carga afectiva,
simbdlica, de una imagen del mundo. De esta manera responden a las
necesidades que van mds alld de su funcién material especifica.

La programacién de identidades culturales se realiza siempre a través de
un ntmero de funciones invariables de la especie humana: los mitos, los
ritos y los tétems. Estos procesos de representacion, de codificacién y de
actualizacién garantizan, desde la prehistoria, la regulacién de nuestra
vida en sociedad, y nuestra especial percepcién del tiempo futuro.

Porqué un anilisis de mentalidades

La “mentalidad® es un concepto antropoldgico, que nos ayuda a
interpretar c6mo se vive una cultura, coémo un gran niimero de personas
se representan la vida; se representan a si mismos, a su grupo y se
identifican.

Saber qué mentalidad tiene una comunidad, cémo funciona a nivel de
grupo; con qué grupo se identifica mds; va a permitir comprender qué
estimulo va a ser mds ficil de ser comprendido para este grupo humano y
se podrd prever, también, su comportamiento futuro en funcién de tal o
de tal otra situacién.

Los componentes basicos de una mentalidad son:

*  Sus Valores
*  Su Representacién de la Realidad
e Sus Sistemas de Decisién y Resolucién de Conflictos

e Sus Finalidades y Objetivos
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Operan como un sistema global de narracién de identidad.

Si tengo criterios confusos, mis finalidades no estardn claras y entonces a
nivel representativo y de imagen no voy a saber cémo promocionar mis
productos ni servicios; ni mi propia identidad, entonces tendré graves
problemas de comunicacién; no solamente internos, sino externos a nivel
de representatividad de la comunidad en el extranjero.

Desarrollo conceptual

La Primeras Marcas

Del rebelde del bosque al mutante de la sabana

Hacia finales de la era terciaria la sequia hace retroceder el bosque y la
sabana se expande sobre vastas extensiones. Los primeros hominidos,
cuyos f6siles aparecen en las regiones afectadas por aquella sequia son
primates africanos que han dejado los 4rboles.

Esa desgracia ecoldgica que privard a esa especie de proteccién y
alimento, impulsard una disidencia socioldgica, la escisién de un grupo
juvenil que funda una colonia extraterritorial generando finalmente luego
de millones de afios una desviacién genética.

La bisqueda de sustento pone frente a frente la inteligencia con lo mds
habil y astuto que existe en la naturaleza, la lucha entre la presa y el
depredador. Nace el primer emprendimiento compartido y con él, el
cazador se convierte en hombre.
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Podemos percibir allf las primeras marcas; el Hombre deja testimonio y
formaliza su presencia para la posteridad (ya que su naturaleza lo instala
en el tiempo futuro) con dos elementos marcarios claves en la identidad
de nuestra especie.

*  Ritos de Sepultura

*  Arte: Pinturas rupestres, esculturas ce menhires

En las tumbas mds antiguas que conocemos ( Monte Carmelo, 40.000

afios ), los restos mortales estdn protegidos mediante piedras y aparece
junto al muerto armas y alimentos. Esta presuncién de un estado a otro
marca el elemento distintivo del sapiens, la aparicién del tiempo en el
seno de su consciencia.

Aparece en escena lo imaginario como una de las formas de percepcién
de la realidad, el mito entra a formar parte de una nueva visién del
mundo, convirtiéndose en productor y coproductor del destino humano.

El Simbolo y la Imagen

En las pinturas rupestres de Lascaux y Altamira, no estd naciendo el arte
sino qué estd naciendo el hombre y con €l su capacidad simbdlica para
decodificar imdgenes.

Como lo senala Cassirer, en el mundo Humano encontramos una
caracteristica nueva que parece constituir la marca distintiva de la vida del
hombre. Su circulo funcional no sélo se ha ampliado cuantitativamente
sino que ha sufrido también un cambio cualitativo. El hombre como si
dijéramos ha descubierto un nuevo método para adaptarse a su ambiente.
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Entre el sistema receptor y efector que se encuentra en todas las especies
vivas, hallamos en él un eslabén intermedio; su sistema simbdlico. Esta
nueva adquisicién transforma la realidad de la vida humana.

Ya no puede encontrarse con la realidad cara a cara, en lugar de tratar
con las cosas mismas, en cierto sentido conversa constantemente consigo
mismo. Vive mds bien en medio de emociones, esperanzas y temores,
ilusiones y desilusiones imaginarias, en medio de sus fantasfas y sus
suefios. —lo que perturba y alarma al hombre ce dice Epicteto ce no son
las cosas sino sus opiniones y figuraciones sobre las cosas®.

- " v

El Mito

El hombre no puede vivir su vida sin expresarla, para ello armard y
contard su Cosmovision, para narrar sus origenes divinos y sonar su
futuro en comunidad.

Los mitos se remontan a los primeros narradores y sus suefios, intentan
responder al misterio de la vida, dando sostén al recuerdo, al culto, a la
presencia del antepasado, es decir actuando como soporte de la identidad
colectivo individual que permita proyectar un porvenir.

El Mito del Héroe

El mito heroico Universal, se refiere a un hombre poderoso o dios-
hombre que vence al mal encarnado en dragones, monstruos, demonios y
que libera a su pueblo de la destruccién y de la muerte.

El hombre positivamente necesita ideas y convicciones que le den sentido
a su vida y le permitan encontrar un lugar en el Universo. Puede soportar
las mds increibles penalidades cuando estd convencido que sirven para

algo.
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Asi pues en momentos de crisis, con angustia personal o colectiva
necesitamos proyectar y depositar en quién representa esa figura mitica,
nuestras expectativas para generar y potenciar el anhelo de la ilusién.

El Rito

El rito es un comportamiento comunicativo, algunas veces de caricter
mimético simbdélico que transmite un mensaje con el fin de obtener una
respuesta.

El rito humano se desarrollard en dos direcciones; Los rituales de
comunicacion social: donde cada uno se verd obligado a representar su rol
seglin su estatus en situaciones dadas, cada una de las cuales comportard
sus propias normas y etiquetas y; Los ritos personales y colectivos: para
responder a la incertidumbre, angustias y crisis propias del homo sapiens.
Tales comportamientos son por su propia naturaleza una respuesta

frente al desorden, al que exorciza construyendo una rigida secuencia de
operaciones verbales y no verbales que adquieren el minucioso aspecto de
un programa que va dirigido a poderes mitoldgicos (espiritus ce dioses)
con el fin de obtener una respuesta o provocar el acontecimiento que
proporcione proteccién seguridad o solucién (Morin).

El Sacrificio. El mensaje a los Dioses

Cuanto tiempo podrdn los seres humanos triunfar, sin caer victimas

de su propio orgullo, o en términos mitolégicos, de los celos de los
dioses. Dicho peligro ha sido neutralizado y prevenido por la institucién
del sacrificio, tema de inmensa importancia simbélica y que se repite
continuamente en la historia humana.

Desde el mayor sacrificio al sacrificio cotidiano, a través de la inmolacién
del hijo querido, de la virgen inocente, del mds bello animal, del desviado
o del pecador, sapiens no sélo ha querido atraer la fortuna, sino que ha
pretendido controlar el desorden y la incertidumbre no sélo externo,

sino también del reino de las ideas que su cerebro ha hecho surgir en el
mundo.

La imagen de marca y su contenido simbélico

“La mision de los simbolos es dar sentido a la vida del Hombre“

Cémo nos cuenta G. Durand; “el simbolo en su dinamismo instaurativo
en busca de sentido, constituye el modelo mismo de la mediacién
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perpetua entre la esperanza de los Hombres y su condicién temporal.
La razdn y la ciencia sélo vinculan a los hombres con las cosas, pero lo
que une a los hombres entre sf en el humilde nivel de las dichas y penas
cotidianas de la especie humana es esa representacion afectiva por ser
vivida que constituye el reino de las imdgenes®.

La historia del simbolismo nos muestra la propensién del hombre de
dotar a elementos de la naturaleza y a objetos creados por él (incluyendo
formas abstractas) de contenidos inconscientes de gran importancia
psicoldgica.

Se destacan por su fuerza y significacién los animales.

Las primeras pinturas de animales se remontan a la Era Glacial (60.000 al
10.000 a C) y fueron descubiertas en Francia y Espana a finales del siglo
XIX. Las pinturas rupestres del Paleolitico son reproducciones de gran
destreza artistica; sugieren una magia de caza, como la que atn practican
las tribus cazadoras de Africa.

El animal pintado tiene la funcién de un doble, con su matanza
simbolica, los cazadores intentan anticipar y asegurar la muerte

del animal verdadero. E/ hecho psicoldgico subyacente es una sélida
identificacion entre un ser vivo y su imagen (a la que se considera el alma

del ser).

También han servido para ritos magicos de fertilidad, mostrando
animales en el momento del apareamiento.

Asi la imagen se convirti6 en la representacién de la esencia viviente del
animal.

Igualmente es importante destacar las figuras humanas disfrazadas de
animales.

En la cueva de los Tres Hermanos en Francia un hombre envuelto en una
piel de animal toca una flauta primitiva como si estuviera conjurando a
los animales.

Los usos y costumbres de algunas tribus africanas primitivas dan luz sobre
el significado de esas figuras misteriosas ¢ indudablemente simbdlicas. En
tales momentos se incorpora y representa al antepasado de la Tribu y del
clan y por lo tanto al Dios Primordial.
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En el transcurso del tiempo, el disfraz completo fue reemplazado por

midscaras de animales como encontramos en las artes populares de

muchos paises modernos. La expresion humana queda sumergida, en su
lugar el enmascarado asume la dignidad, belleza y atributos del animal.

En lenguaje psicoldgico, la méscara transforma a su portador en una

imagen arquetipica.

Vemos entonces como el motivo animal ha jugado para simbolizar la
naturaleza primitiva e instintiva del Hombre, asi como para transferir a lo

asociado con él, sus caracteristicas esenciales.

Los antiguos babilénicos
trasladaron sus dioses a los cielos en
forma de Carnero, Toro, Cangrejo,
Leén y otros signos del Zodfaco.
Los egipcios representaban al Dios
Thot con cabeza de ibis.

Tres de los evangelistas tienen
emblemas animales; San Lucas el
Toro, San Marcos el Leén y San
Juan el Eguila.

Ciristo es denominado el Cordero
de Dios, relacién hermosamente
simbolizada (la integracién de la
naturaleza animal y espiritual del
Hombre) en las pinturas navidenas
refiriendo su nacimiento a un
establo, entre animales.

Estas referencias muestran cudn vital es para el Hombre integrar en su
vida el contenido psiquico del simbolo: el instinto.

Esta breve resefa nos lleva a comprender la aparicién de figuras animales

en la comunicacién publicitaria en las sociedades modernas. Su misidn
es transferir de manera simbélica cualidades de ciertos animales (valoradas

en un contexto cultural y en el inconsciente colectivo de nuestra especie)

a los productos y/o servicios ofertados.

Esta estrategia comunicacional, bien utilizada, cuenta con algunas

ventajas:
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*  Capacidad de sintesis (una imagen vale mds que cien palabras)

*  Capacidad de llegada (trasciende c6digos arbitrarios, por lo tanto
dispone de mayor posibilidad de ser decodificada por distintos
publicos )

*  Capacidad emocional (son connotaciones en las que coincidimos
todos)

Algunos ejemplos:

Ponga un tigre en su tanque, simbolizando la velocidad, potencia y energia
de la que dispondria la persona (ya que el auto es una extension de
nuestra personalidad) que consumiera esa nafta.

Y mis recientemente una galletita fortificada con hierro, en donde

un padre y su hijo, luego del ritual del consumo de la misma, en el
comercial, se muestran como figuras humanas con cabeza de ledn;
Jformalizando no sélo los atributos de fuerza y valor de esa especie, sino
ademds la adquisicion de una jerarquia de alto rango para la percepcién
humana.

Definicién de Marca

Voz latina. Femenino: Provincia, distrito fronterizo * Instrumento para
medir la estatura * Medida cierta del tamario que debe tener algo.

* Instrumento con que se marca alguna cosa * Accién de marcar * Seszal
hecha en algo para diferenciarlo *

Sefial que el fabricante pone a sus productos * De marca: dicese de lo
sobresaliente en su género.

En el mundo pragmdtico de la comunicacién, el marcaje se constituye en
un sistema de informacién, un cédigo de un cierto modo de lenguaje que
ha llegado a desarrollar un formidable repertorio de formas significas y
culturales importantes en la vida cotidiana.

Origen Histérico

Las marcas llevan varios miles de afios de existencia, desde el antiguo

Egipto. Los artesanos y mercaderes imprimian ya entonces sus marcas
sobre los articulos que producian. Los descubrimientos arqueolégicos
romanos han puesto en evidencia mds de seis mil marcas de alfareros,
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que indicaban la localidad o el nombre del alfarero, o se distingufan por
medio de signos caligrdficos, figurativos o abstractos.

El origen de las leyes modernas de marcas puede remontarse al Vaticano,
en la época en que alli existian dos sistemas juridicos: una Corte de
Derecho y una Corte de Equidad. La Corte de Equidad se ocupaba de
cuestiones de justicia e igualdad. La conducta que se desviaba de la
equidad era pecaminosa y, en consecuencia la Corte de Equidad estaba
administrada por la Iglesia. Robar o dafar los zapatos de una persona se
consideraba ilegal. Robar o danar la reputacién de un zapatero era una
conducta pecaminosa.

Este principio fue introducido en Inglaterra por la Iglesia Anglicana.

La marca del fabricante pasé a conocerse en inglés como trademark,
“marca del oficio” y no “Marca del producto” porque era la marca de un
artesano la fuente del producto. La reputacion asociada con esta marca se
considerd tan valiosa, que el castigo por robar una marca perteneciente

a otra persona era sumamente severo. En 1596, dos orfebres fueron
castigados con la horca por robar una.

Sobre una pieza de tela se podian encontraban, hasta cuatro sellos de
garantia; cuatro marcas diferentes:

1. ladel obrero que la habia tejido
2. ladel tintorero

3. las de las autoridades que habian controlado en la fibrica (de aqui la
denominacién —marca de fibrica®)

4.y finalmente la del maestro tejedor.

A las marcas destinadas a la exportacién se anadfa todavia la marca del
mercader que permitia identificar los productos robados por los piratas.

Ademis de las marcas ordinarias, existian las “marcas honorables” que
provenian de los manufactureros reales, los cuales eran distinguidos con
la carta acreditativa de proveedor oficial.

La Edad Media dio nacimiento a la marca como precursora de sus
funciones ulteriores. La era preindustrial habia desarrollado ya toda una
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praxis - especialmente empirica- de la marca y sus usos; el industrialismo
occidental descubrié la marca como un factor fundamental en el
desarrollo de los negocios, pero no seria hasta principios del siglo XX,

con el impulso de la imprenta, el transporte y la distribucion, que la marca
tomaria su estatuto econdmico privilegiado y sus posiciones en el sistema de las
sociedades de consumo.

Hoy como ayer, la marca no es sélo algo que sirve para identificar un
producto, también es un instrumento de proteccién legal. La marca
se puede registrar, a fin de evitar que los competidores puedan utilizar
el nombre con el que se identifica una empresa y sus productos y
aprovecharse asi del prestigio del que pueda tener.

La marca del Egipto Faraénico

Es un dato significativo, que una
persona nedfita en Historia del Arte,
pueda reconocer en cualquier museo del
mundo las manifestaciones de esa
civilizacion.

Lo que diferencia a los Egipcios, de
otras comunidades, no son sélo sus
productos, sino su especial mirada
y representacion del mundo y de

lo Humano, que se formaliza en su
arte; la posibilidad de impactar el
espiritu humano a partir del color y
las formas.

La mirada del mundo vivifica esa

identidad que fluye.
Como nos cuenta el Dr. Fernand Schwarz

“Toda imagen del mundo tiene como objetivo hacer coexistir los
componentes contradictorios de la vida. La complejidad de una

imagen del mundo le permite integrar las tres dimensiones de la

conciencia.

*  La dimensidn cdsmica que asegura la unién entre los
individuos, el grupo y la naturaleza, es decir, entre lo local
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y lo global, lo particular y lo universal. Esta unién, que
encontramos en todos los mitos de la creacién, puede
resumir toda relacién entre el Cielo y la Tierra que confiere la
dimensién vertical, la jerarquia entre las cosas.

»  La dimensidn social que une el individuo al grupo, y viceversa.
De esta dimensién horizontal depende la cohesién de la
sociedad, la condicién de la unién material pero también la
necesidad de justicia y de orden.

*  La dimension individual que asegura la unién del hombre
consigo mismo, en tanto conocimiento de si y afirmacién
de si mismo. Es la que da la dimensién de profundidad
a la imagen del mundo. Es la matriz de toda libertad y
creatividad.

La tradicién o ciencia de la transmisién

Los nuevos enfoques antropoldgicos nos han permitido redescubrir el
verdadero sentido de la palabra tradicién en las sociedades modernas.
Lejos de la idea que de ella se tuvo a través del pensamiento racionalista,
al asociar estas sociedades al conservadurismo, la inmutabilidad, la
incapacidad de adaptarse, a un estado infantil de la humanidad, se nos
abre un significado distinto por completo.

La tradicién -del latin tradere, “dar a través”, “transmitir”- se revela
verdaderamente como un arte y una ciencia de la transmision, de la
comunicacién y del paso entre generaciones, del saber ser y del saber
hacer.

La antropologia define la tradicién como la capacidad de recrear lo

que ha sido, es decir, de reactualizar - con los medios del presente - las
adquisiciones del pasado; la capacidad no simplemente de conservar, sino
de renovar, de volver a dar vida a lo que fue, mediante la integracién de
la experiencia y las necesidades del momento. Se trata de un llamado

a la memoria y a la imaginacién y no consiste solamente en una visién
superficial o utépica. La tradicidén no puede ser concebida sino como una
realidad viviente. Representa ante todo lo que da sentido tanto al mundo
interior como al exterior, a los cuales proporciona referencias.
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Cuando una tradicién muere, es decir, cuando los individuos no saben
ya por qué hacen las cosas y no hacen mds que preservar sin renovar,

la memoria se separa de la imaginacién y el presente no es mds que
una copia repetitiva y estéril del pasado. Las novedades no pueden ser
integradas, la sociedad se vuelve esclerdtica y, replegada sobre si misma,
pierde toda capacidad de iniciativa en relacién con su entorno: se hace
conservadora.

Los egipcios rehtsan toda visién utépica, dogmdtica o autoritaria.

No creen que baste con repetir para transmitir, insistir para aplicar,
tener buenas ideas para ser justo. La sabiduria de los egipcios reside en
haber comprendido muy pronto que nada en este mundo es absoluto
ni definitivo y que toda idea, toda representacién de las cosas, todo
comportamiento, estdn sometidos a interdependencias®.
Caracteristicas de su expresién marcaria:

*  Representacién del mundo

*  Buscar armonia

*  Integrar los contrarios

*  Hay vida - Hay movimiento = Ciclos de la vida

*  Dioses con caras de animal = gran capacidad para significar y
comunicar conceptos y valores

Propiedades de la manifestacién

*  Nombre: Quién = Portador de identidad
e Funcion: Para qué sirve

e Auibuto: Cémo se expresa

Osiris por ejemplo, no el Dios del rio Nilo, sino el Dios de la Crecida, en
el que se manifiesta la ley del eterno retorno.

Canon de la representacién Humana

Si bien su postura a partir de una figura plana no parece natural, la
estética egipcia emana un misterio que nos atrae.

Pese a lo hierdtico (solemne, sagrado) que la fija, hay un movimiento que
la vivifica.
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Cada miembro aparece en funcién de su dimensién mds ancha.

Estdn significando la imagen ideal, el arquetipo del Hombre espiritual
Nadie puede observar a una persona de perfil de frente y de espalda, es
decir en su totalidad.

El objetivo de llegar a una percepcién de la totalidad mds alld de las
apariencias, formalizar las dos dimensiones de la existencia.

Veremos pues en la grifica:

*  La cabeza de perfil
*  Los ojos de frente

e Las caderas 12 de perfil (como si el cuerpo hiciese una torsién en

espiral).

La energfa obtenida a través de la espiral contiene la potencia mdgica del
movimiento que liberado permite cambiar de plano.

Es como si la energia del cuerpo doblase 90° a partir de su soporte fisico,
permitiéndole pasar a una nueva dimensién.

Como mucho m4s tarde el artista Pablo Picasso a través del cubismo,
la imagen del cuerpo humano intenta reflejar todos los aspectos de su
existencia.

El Pais como propuesta

Desde el enfoque antropoldgico, como se interpreta la competitividad de una
comunidad:

Se interpreta desde el activo que representan los Capitales Simbélicos.
Estos son de especial significacién para los ptblicos; e implican la
cosmovisién que disena las estructuras del imaginario de una comunidad,
para lograr:
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1. Cohesidn y satisfaccion social interna, la llave maestra de la
innovacién y la productividad.

2. Una narrativa que les permita competitividad a partir de una
propuesta de valor diferenciada a nivel global.

Capital Cultural

Es la energia del imaginario de una comunidad, dispuesta a emprender, a
construir realidad.

Se manifiesta por la disposicién para incorporar las mejores practicas; las
mejores respuestas a entornos cambiantes y desafiantes.

Su potencialidad simbélica se expresa en la percepcién de una fuerte
identidad, que le permite a la comunidad representarse a si misma y a
partir de allf proyectarse con esperanza hacia el futuro.

La dinamizacién del potencial de su gente, especialmente de sus
dirigentes, le permitird afrontar la incertidumbre, lo ambiguo y lo
complejo. Adn no sabe lo que va a hacer, pero el compromiso es hacer lo
que se deba hacer.

Si quisiéramos definir lo que es la direccién, dirfamos que es el arte de
crear relaciones dindmicas y creativas entre los individuos, su entorno

y las situaciones que deben enfrentar; desplegando y articulando un
conjunto de actitudes y comportamientos del mando responsable, con el
fin de llevar a cabo una estrategia.

Capital Cultural = Capital Humano + Cultura Corporativa
Capital Humano

Estamos hablando de las personas individualmente y sus competencias
para operar.

Tanto en el dmbito de sus aptitudes profesionales como en sus actitudes
sociales.

Cultura Corporativa

Funciona como una trama de significados compartidos que trasmitidos
socialmente neutralizan, activan o potencian las cualidades individuales.
Permitirdn o no a una comunidad ser aprendiente, a trabajar en equipo, a
desplegar su creatividad, etc.
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La programacion de identidades culturales se realiza siempre a través de
un ndmero de funciones invariables de la especie humana: los mitos, los
ritos y simbolos. Estos procesos de representacion, de codificacién y de
actualizacién garantizan, desde la prehistoria, la regulacién de nuestra
vida en sociedad, y nuestra especial percepcion del tiempo futuro.

Competitividad = Capital Cultural + Mito Competitivo

Para sostener un Discurso de Competitividad, que genere la mistica de
una comunidad, orientada por la necesidad de lograr excelencia en sus
acciones y objetivos; es necesario establecer una causa trascendente, una
fuente de energia que estd mds alld de sus integrantes que son quienes las
construyen y sostienen.

Esa narrativa que instala el sentido de las cosas para una comunidad, que
nos referencia de donde venimos, donde estamos y hacia adonde vamos,
es su Mito Competitivo.

En él se instalan las creencias que nos cuentan quién y cémo somos,
permitiendo ante lo nuevo, alinear energfas y objetivos a suefios
compartidos.
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Mito Competitivo

Es la construccién discursiva que tiene como referencia elementos
paradigmadticos de una comunidad, resaltando y ponderando las
competencias esenciales que hacen posible su diferenciacion.

El mito da sostén a la misién, al referir permanentemente a la intencién
estratégica y al posicionamiento; actiia como soporte de la identidad
colectiva ce individual y es renovada a través de Ritos y Simbolos.

Para describir su efecto, a modo de metdfora pensemos en un rayo

laser; podriamos decir que es s6lo luz, pero con una caracteristica
diferencial excluyente, la potencialidad de sus electrones ha crecido

por la estimulacién coordinada que los ha llevado a érbitas superiores.
Generando en el proceso de radiacién, energfa extremadamente intensa,
direccionada y con minima dispersion.

De manera andloga, el Mito Competitivo permite que la energia del
imaginario para emprender tenga sentido, foco y direccién; posibilitando
la sinergia de una gestién responsable, coordinada y solidaria.

Es a este nivel que el enfoque simbdlico, es decir, la comprensién del

rol del simbolo y de la imaginacién en la conciencia del hombre como
agente creador de las relaciones humanas puede ser de una extraordinaria
utilidad para responder a los nuevos desafios de las comunidades.

La actividad simbélica desarrolla una légica copulativa, es decir
relacional, al inverso de la légica cartesiana para quien A no puede ser B
e viceversa.

La légica simbdlica acepta varias funciones para un solo objeto o
simbolo. Asi un drbol par ejemplo puede ser al mismo tiempo un objeto
material y a su vez signifUcar la unién del cielo y de la tierra, pues sus
rafces penetran la profundidad del suelo y sus ramas alzadas al cielo
parecen reunir de alguna manera lo alto con lo bajo. También puede

ser el simbolo de la renovacién de la vida, seco en invierno, florecido en
primavera, lleno de frutos en verano y perdiendo sus hojas en otofio.
Gracias a la légica simbdlica, vida y muerte, frio y calor coexisten en una
armontfa de contrarios.

La actividad simbdlica des encasilla las cosas y permite concebir la nocién
de multifuncionalidad y pluridimensionalidad. Es el medio mds eficaz

183

=
(=}
QO
==
(1
=




que tiene el hombre para hacer frente a la ambigiiedad y a la paradoja,
dado que la légica cartesiana es por su propia esencia la exclusion, no
puede concebir la simultaneidad de los contrarios es decir la realidad
paraddjica de la existencia.

Pero todos sabemos que la vida es al mismo tiempo frio y calor, noche y
dia, masculinidad y feminidad.

Resena de consideraciones a observar

Qué hacemos, viene después de quiénes somos, cémo y para qué somos;
por ello mds alld de lo que un pais genera, debe saber presentarse a si
mismo, narrando sutilmente las energias de su comunidad.

En toda comunicacion, - para decirlo en términos antropoldgicos - no se le
hablard al Homo Faber, el que busca productos; sino al Sapiens Sapiens, el
que busca sentido.

Se debe buscar por lo tanto narrar la cualidad, a través de un simbolo
insignia, abanderado de toda representacién, para poder trascender
las caracteristicas ligadas a la denotacién (cédigo arbitrario); ya que el
mundo simbdlico siempre se derrama sobre el fisico saturdndolo de
significado.

La imagen del pais que se pretende proyectar como narracién de
identidad, para poder generar impacto, inevitablemente deberd
manifestar unicidad y diversidad.

La dialéctica entre unidad y multiplicidad es la de lograr la armonia de
los contrarios.

Campo — Ciudad
Dia — Noche
Trabajo — Sensibilidad hidica

Los componentes de una realidad

Tomando como representacion una pirdmide, podemos ubicar en su base
los vértices 1 y 2 y en la cima el 3. Ellos formalizan:
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1. Accidn, creacidn, expansion / Lo Diurno = Campo
2. Comunicacion, sensibilidad, emocién / Lo Nocturno = Tango

3. Creatividad en todos los campos.
Sintesis de conjugar inteligentemente esas energfas (1 y 2) para
el desarrollo de actividades productivas de nueva generacién
(imaginacion).

El 3 deberd manifestar sintesis y completitud.

Responder mediante el arte, a la posibilidad humana de elevar a niveles
mds sutiles de abstraccion y simbolizacion, las percepciones bdsicas (accidn y
sentimiento) compartidas por una comunidad.

Serd un aporte integrar a la sensibilidad, de ser la capital cultural de
América Latina, un concepto de gestién asociado a oportunidades de
emprendimientos.

No hay que dar respuesta al pasado, sino al futuro.

Que queremos ser, es la energfa que moverd los imaginarios de los
publicos internos y externos.

Serd importante ademds identificar y asociar al pafs con determinados
colores, ayudard a su reconocimiento y recordacion.

Especialmente en el caso de Argentina, en donde los colores de su
bandera, coinciden con los de su camiseta de ftcbol.

Igualmente, buscando un equilibrio de energias serd de valor
complementar Colores cdlidos o de senial: fuerza centrifuga de expansién,
energia de movimiento; con Colores frios o de servicio: fuerza centripeta de
cohesién, de estructuracién.

La dialéctica bdsica debe considerarse en un sentido dindmico; lo no
manifestado que engendra lo manifestado.

Apostar a mostrarnos: Diferentes ce Creativos ce Fundantes oe
Profesionales ce Inteligentes ce Orgullosos.
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Propiedades a tener en cuenta en la manifestacién:

e Nombre: Quién = Portador de identidad

e Funcién: Para qué sirve

*  Atributo: Cémo se expresa

Respetando la propia lengua y nuestras peculiaridades culturales.

Por la tendencia humana a antropomorfizar todo, el pais narra
representacion de sujeto. Su mentalidad se expresard desde su simbdlica.

Una representacion unilateral de la Argentina, no agota su complejidad,
sino que son visiones desde una perspectiva, cada una de las cuales puede
contener un aspecto de la realidad. £/ desafié consiste en integrar sus
contrarios desde una reflexion tedrica que impulse acciones sinérgicas y que
éstas puedan ser traducidas a elementos visuales y simbdlicos.
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ARG .
VISION ESENCIAL DE MARCA

Adrian Pierini

Las marcas han existido desde los origenes mismos del hombre como un
modo de darse a conocer, de marcar territorio o simplemente de dejar una
representacion que trascienda su propia existencia. Hoy han evolucionado,
y se han transformado en un elemento referencial indispensable dentro del
contexto comercial.

Adpridn Pierini, director de Pierini Partners, responde a través de este
cuestionario algunas de las nociones bdsicas del universo marcario y expone la
realidad de su uso en la actualidad.

:Qué factores hay que tener en cuenta a la hora de elegir la
marca?

Hoy en dia las marcas transmiten una identidad y una cosmovisién. Por
ello, contar con un buen disefo de marca es primordial para las grandes
corporaciones, quienes son capaces de ofrecer increibles sumas de dinero
por un simple dibujo. Han evolucionado y se han transformado en un
elemento referencial indispensable dentro del contexto comercial. El valor
de estas figuras ha crecido hasta transformarse en portadoras de valor, y
en objeto codiciado por las grandes compafiias.

Las empresas consolidadas y de perfil internacional saben muy bien

la importancia que las marcas tienen en sus mercados y el cuidado

con el que debe tratarse. Es por eso que consideran no sélo lo

estético (sus formas, colores, su estructura grafica) sino también lo
emocional, y en funcién de ello generan acciones promocionales que
aportan connotaciones positivas a su imagen (como festivales, ofertas,
promociones, concursos, etc.). Hoy la inquietud se traslada a las PyMES,
las cuales toman conciencia de que requieren de una imagen creible y
de calidad para poder, no sélo enfrentar de igual a igual a las grandes
corporaciones, sino también para incursionar en mercados extranjeros
acostumbrados a un lenguaje proyectual superior. Ahora bien: ;Todas las
marcas funcionan igual? ;Es tan simple lograr esa representacién grafica?
:Cualquier profesional que se mueva en el ambiente del disefio puede
hacerla?
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Elegir una marca (graficamente hablando) no es tarea ficil y puede ser
determinante a la hora de generar credibilidad. Es curioso que, a pesar de
depositar en ella gran parte de su comunicacidn, las pequefias empresas
suelen ponerlas en un segundo plano priorizando otros factores, sin

duda importantes, como el establecimiento de contactos, estrategias
comerciales y hasta la eleccién del mobiliario. Erréneamente creen que
“el dibujo” que los identificard por el resto de su existencia es sélo un
elemento decorativo y frente a esa idea les da lo mismo cualquier solucién
gréfica, mientras sea estéticamente “interesante”.

Optar por una visién tan bdsica es altamente peligroso, ya que las mismas
deben ser resultantes de un proceso metodolégico preciso que combine
un andlisis de situacién, una conclusién, una transformacién de ese
relevamiento en objetivos estratégicos de comunicacién, y finalmente en
una generacién de formas y tipografias capaces de interpretar la esencia
misma de la naciente compafiia.

En efecto, muchas PyMES desconocen o minimizan el poder de esas
representaciones, y eso se manifiesta claramente por el uso de figuras que
carecen de algunas de las reglas mds fundamentales del universo marcario.
Para lograr efectividad, deben tenerse en cuenta estas reglas:

1. Sintéticas: apoyadas en formas bésicas (circulo, recuadro y tridngulo
son figuras que aseguran una inmediata retencién mental) y con la
minima cantidad de elementos para que el mensaje sea claro, directo,
sin dobles interpretaciones.

2. DPregnantes: deben grabarse en la mente de quiénes las observen y eso
s6lo se logrard apelando a la fortaleza visual del conjunto.

3. Identificadoras: una marca basada en recursos gastados o poco
originales es mds propensa a la pasividad. Si bien es cierto que
utilizar una estructura simple ayuda a la retencién, también es cierto
que “copiando” soluciones no se llega a lograr personalidad, lo que es
fundamental a la hora de diferenciarse de la competencia.

4.  Con sentido de pertenencia: la nueva imagen debe ser asimilada
por sus propietarios, deben quererla, respetarla y ser fieles al planteo
original que le dio origen.

190



5. Generadora de valoracién: la marca debe desprender un aire
superador, debe transmitir crecimiento, solidez y espiritu, por lo
que los recursos graficos empleados deben ser usados de manera
apropiada para estar a tono con el mensaje.

6. Por dltimo, debe ser memorable. Este atributo estd absolutamente
ligado a todos los demds y es condicién indispensable para lograr el
reconocimiento de los futuros clientes.

En definitiva, las marcas son elementos comunicadores cuya esencia se
basa en el contenido emocional. No pueden ser creadas sélo por gustos
estéticos, sino que deben ser planificadas previamente en funcién de
objetivos especificos de comunicacién. Los atributos marcarios definidos
anteriormente son requisitos bdsicos para lograr que una marca resulte
efectiva.

:Cudles son las claves para que la imagen genere un efecto
inmediato en el piiblico?

No hay reglas basicas al respecto, pero si se podria establecer que son
y reg p p p q
las acciones complementarias las que logran llenar de contenido la
q g
representacion visual. Como ya he dicho, rodear una marca de sucesos
positivos logrard que los futuros consumidores sientan atraccién por ella,
la deseen y generen una mayor identificacién con sus valores. Es claro que
y g Yy q
no todas las PyMES pueden invertir en grandes eventos o provocar, en
una instancia inicial, situaciones capaces de atraer grandes cantidades de
publico. En esos casos, una representacién visual adecuada puede lograr,
al menos, sentar las bases de una imagen potencialmente apetecible por
gen p p p
los consumidores del futuro. Para ello debera lograrse una presencia que
g q
gradualmente se manifieste clara, limpia, equilibrada, sistemdtica, y que
tifia de credibilidad el conjunto.

Desde lo formal, hay cosas que se pueden hacer para aumentar el impacto
inicial. Por ejemplo, buscar un solo concepto base, es decir, centrar

toda la fuerza en un solo mensaje (calidad, internacionalidad, solidez) y
mandarlo al frente traducido en trazos precisos, en colores adecuados y
en composiciones directas que despejen de toda duda lo que subyace a la
identidad creada.

Este alineamiento entre la forma, el mensaje y la implementacién es
crucial para ser coherentes con los objetivos buscados y evitar que los que
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entren en contacto con la reciente empresa se confundan, o lo que serfa
peor, se decepcionen y se pierdan.

Paso a paso. ;por dénde empezar a la hora de dar una
identidad a la empresa?

Ya he mencionado que la base del proceso de creacién radica en la
investigacion preliminar y en el establecimiento de objetivos claros de
comunicacién. En el primer caso, se debe pensar cudl es la situacién de la
nueva empresa en el contexto comercial que le toca moverse; preguntarse
a s{ mismo y a los demds miembros de la empresa qué quieren lograr

a corto, mediano y largo plazo, y si esos logros son posibles y en qué
tiempos; establecer un diferencial frente a la competencia; extraer aquello
que los hard superiores y posicionarlo de manera destacada en toda pieza
comunicacional.

Es importante que, mds alld de las dimensiones de una empresa, siempre
esté en la mente de sus fundadores el factor aspiracional, es decir, el
imaginario supremo, la meta a alcanzar, y que la conviertan en el eje

de todas las acciones. Este objetivo primario debe ser “contagiado” al
personal y convertirse en regla de accién, para que la naciente promesa de
marca encuentre cabida en el desenvolvimiento de sus representados.

Por otro lado, se debe ser constante en el uso del sistema visual generado.
Si el proceso de creacién siguié un método légico y las piezas logran
reflejar los valores definidos, entonces la reiteracién sistemdtica y racional
de las piezas de comunicacién terminardn por crear conciencia de la
nueva imagen, tanto interna como externamente. Ello se transformari,
sin duda alguna, en un referente de calidad y preferencia.

:Cémo hacer para que la marca represente a la empresay, a la
vez, atraiga nuevos clientes?

Todo se centra en la etapa preliminar y en la creacién de una identidad
que responda a los objetivos planteados. En cuanto a la atraccién de un
cliente, si bien eso se logra mediante diversas acciones, podriamos decir
que la cualidad memorable de una marca bien construida puede ser de

mucha ayuda. La identificacién y el deseo por poseerla es la meta

elemental a la que hay que aspirar, y eso se logra decodificando los valores
del mercado y traduciéndolos a formas gréficas concretas.

192



Es importante entender que los consumidores utilizan las marcas como
un medio para decirles a los demds hasta sus secretos mds intimos,
aquellos que en muchos casos no se atreven a contar por vergiienza,

o simplemente porque prefieren que los demds los descubran por si
mismos. Hoy encontramos las marcas ocupando un lugar protagénico en
prendas, en accesorios (bolsos, relojes) y en todo aquello que determina
nuestro universo personal. Este fendmeno trasciende el mero gusto, para
convertirse en mensajes codificados que le estdn transmitiendo a los
demds “yo tengo este nivel social”, “me gusta el deporte o la formalidad”,
“soy cldsico o moderno”, “soy agresivo o manso”, etc.

Las PyMES deben entender que llegar a ese nivel de preferencia requiere
recorrer un camino muy largo, pero que es imposible iniciarlo sin una
base sélida y un crecimiento apuntalado en la emisién de mensajes
positivos.

La capacidad de atraer nuevos clientes se basa en este principio. No

es ninguna novedad decir que para que un comprador regrese debe
haber, no solo encontrado lo que buscaba, sino también haber hallado
un servicio diferente que coloque al nuevo lugar en el top de sus
preferencias. Una marca por si sola no puede atraer nuevos clientes pero
puede convertirse en el simbolo de esa atencién esmerada, en definitiva,
en un simbolo de calidad por la cual vale la pena no sélo regresar, sino
recomendar ese producto o servicio a los demds.

Esas simples representaciones visuales ignoradas por muchas PyMES
pueden ser la llave capaz de sintetizar los objetivos, generar en los
miembros de una empresa espiritu de grupo y, a través de un servicio
diferenciador, transformarse en un icono de valor lo suficientemente
fuerte para que el orgullo de mencionarla y portarla se propague a todos
los consumidores.

:Qué puntos hay que tener en cuenta para dar a conocer la
marca en el mercado?

Generar una estrategia de lanzamiento de marca resulta muy conveniente.
Debe escogerse el momento preciso y ver cudl es el modo ideal para
hacerlo. Hoy en dfa no es necesario contar con mucho dinero para

dar a conocer globalmente una marca. Internet ha dado origen a una
oportunidad tnica para difundir una imagen a millones de personas
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de manera simple y rdpida, pero por supuesto que la Web es sélo un
medio. Existen caminos alternativos como los mailings, apariciones en
revistas tanto barriales como especificas, y cobrandings, que pueden
resultar efectivos dependiendo del rubro y los presupuestos disponibles.
Sin embargo, cualquiera sea el método, es fundamental recordar lo que
mencioné anteriormente sobre el criterio légico con el que debe crearse e
impulsar su implementacién.

Sin importar el medio al cual apuntemos, lo que si es relevante es la
estrategia preliminar para no caer en inversiones nulas o desprestigiantes
¥, por supuesto, ser persistentes en la etapa de lanzamiento difundiendo
el discurso de modo constante para ir sembrando conciencia sobre la
existencia de la misma.

Cuestién de imagen ;c6mo presentar la marca? ;en dénde
conviene que aparezca si o si?

Hay que recordar que marca e imagen son indisolubles, y que es
imposible generar credibilidad en los demds cuando graficamente
afirmamos algo que no se observa en el espiritu corporativo. Teniendo
en cuenta esto, y en relacién a la pregunta realizada, podria afirmar que
la marca debe presentarse bajo un discurso estratégicamente pensado.
Debe ser plasmarla en aquellas piezas que constituyen el medio por

el cual me pongo en contacto con los clientes: tarjetas, papel carta,
sobre y yendo un poco mds alld: bolsas, marquesinas, gréfica vehicular,
sefializacién interna y externa, folletos, brochures, memoria y balances,
newsletters, pdgina web, etc, etc. Hoy en dia son numerosos los soportes
que existen y que representan una oportunidad para “imprimir” en la
mente de los consumidores la nueva identidad. Pero mds alld de ello,
resulta fundamental buscar un layout unificado para que el conjunto le
transmita al posible cliente la idea de organizacién y de mayor dimensién
empresarial.

De todas esas piezas me atreveria a decir que las tarjetas personales son el
punto de partida. Ese pequeno trozo de papel tan tomado a la ligera por
quiénes recién comienzan su negocio es el primer contacto “corporativo”
que los potenciales clientes tendrdn de ellos, y serd el portavoz oficial del
grado de compromiso y calidad de quiénes la portan.
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El peso del papel (grueso: sélido / delgado: inconsistencia e
improvisacién), el tipo de impresién (offset y cobertura en polipropileno:
calidad y cuidado en los detalles vs. impresion por chorro de tinta o
digital: inconsistencia econdémica, mal gusto, precariedad), la distribucién
de textos, formas y colores (cadtica sin intencién y desalineada: poco
creible vs ordenada y modulada: sistemdtica y eficiente), resultan

ser pequefios grandes detalles de los cuales una PyME se nutre para
transmitirle al cliente su forma de sentir y entender el negocio.

Lo que no. ;qué tipo de marcas hay que descartar y qué errores
hay que evitar para lograr una mayor llegada de la marca?

Las marcas desde su aspecto formal guardan ciertos principios
constructivos bésicos que no pueden ser ignorados:

1. Una marca no puede pensar en el ahora exclusivamente: su
implementacién y eficacia es a largo plazo, por lo que atenerse a
modas o estilos grificos del momento conducirdn a que se vuelva
obsoleta muy répidamente.

2. No deben ser pensadas como simples dibujos: representan nuestra
manera de hacer las cosas.

3. No deben ser sometidas a mal uso: su vinculo con situaciones o
sucesos negativos atentan contra su fortalecimiento.

4. No deben ser creadas a partir de caprichos estéticos: las marcas
deben responder a una necesidad comunicacional puntual y no a
satisfacer los gustos de quienes las crean.

5. No pueden ser generadas como identidades “cerradas”, es decir, debe
considerarse que el negocio va a crecer y que la marca no puede ser
cambiada cada vez que eso suceda. Su contenido debe ser amplio
para que pueda adaptarse a las diferentes etapas evolutivas de una
compania.
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Conclusién / resumen

Las marcas en el mundo actual, donde la velocidad de captacién aumenta
y los estimulos visuales son cada vez mayores, resultan ser elementos
comunicadores fundamentales que contribuyen a aumentar la capacidad
de identificacién de nuestra empresa o servicio.

Crear un diferencial que refuerce su contenido emocional es
fundamental, y sostenerlo en el tiempo es indispensable para que no
pierda efectividad. La construccién dependerd de una clarificacién de los
objetivos y de una investigacién contextual, y su aplicacién deberd ser
racional y sistemdtica para poder generar en quienes la observen relacién

de credibilidad, calidad y solidez.

Papeleria
Senaletica
Vehiculos
Aplicaciones Marquesinas
Pop
I Uniformes
Publicidad
Se genera a partir
IMAGEN de una estrategia
DE MARCA y definicion de

su posicionamiento

Atencion al cliente
Capacidad de respuesta

l Cumplimiento e

de promesas y elocida

SEMANTICA 5 Amabil
por lo visual Efectividad

Cumplimiento eficaz

Si este aspecto no se cumple la

imagen generada se pierde

9

pistas para saber
que estamos frente
a una mala marca

01 Los recursos resultan forzados

02 1a lectura es compleja

03 No estd en relacion directa con el objetivo
04 Las anomalias son demasiadas

05 Carece de personalidad

REEERA

01 Iidentifica
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03 Genera valoracién
04 Memorabiliza
05 Sintetiza
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RERERE
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MEX .
EL VALOR DE LAS MARCAS

Octavio Islas

1. La importancia de los intangibles y el valor de las marcas

Tom Peters y Robert Waterman, reconocidas autoridades en temas de las
ciencias administrativas, identificaron un conjunto de factores intangibles
que inciden directamente en la competitividad de las organizaciones.

Los factores intangibles, destaca Horoyuki Itami: “son la fuente real

de la competitividad y el factor clave de la adaptacién corporativa

por tres razones: son dificiles de acumular, susceptibles de multiples

usos simultdneos y constituyen inputs y outputs de las actividades
empresariales” (Villafane 2002, pdg. 36). De acuerdo con Justo Villafafie
-profesor de la Universidad Complutense de Madrid, Espana, presidente
de la firma Villafafie y Asociados, y experto en temas de reputacién
corporativa-, entre los principales activos intangibles de las organizaciones
destacan la reputacion y la imagen de marca. Joan Costa, quien hoy sin
duda alguna admite ser considerado como el principal experto en temas
de comunicologfa estratégica, propone la siguiente definicién de marca:

“(marca) es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo
signo verbal y signo visual” (...) La marca es ella misma un

valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo tanto en

el aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la
marca es, ante todo y en su génesis, un signo lingiiistico, y debe
ser necesariamente asi para que todos podamos designarla,
verbalizarla, escribirla e interiorizarla (...) Las marcas deben
significar. No simplemente senalar (...) Las marcas necesitan ser
vistas para ser recordadas. Necesitan estar en el espacio y también
en el tiempo. Ojos que no ven... marca que no funciona” (Costa
2004, pags. 18-27).

La imagen publica de las marcas, afirma Joan Costa, representa el
antecedente remoto del branding, que de acuerdo con Al y Laura Ries, es
la accién de crear y/o desarrollar una marca:

“El branding prevende el producto o servicio al usuario. El
branding es, en pocas palabras, una manera mds eficaz de hacer
que la venta se realice (...) Cualquier nombre propio es una
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marca. Uno mismo es una marca (...) El poder de una marca
reside en su capacidad de influir en el comportamiento de
compra’ (Ries y Ries 2001, pag. 9).

Joan Costa atinadamente advirtié que la introduccién de nuevas
tecnologias pueden alterar el valor de las marcas, inclusive aquellas cuyo
desarrollo en sentido estricto no depende de los grandes avances de la
tecnologfa: “Los grandes ciclos econémicos y los progresos tecnolégicos
afectan profundamente al manejo de las marcas. Esta es una cuestién en
la que apenas han profundizado los historiadores y los estudiosos de las
comunicaciones visuales” (Costa. 2004:105).

Con el desarrollo de la economia del conocimiento! algunas marcas han
perdido valor, mientras otras, particularmente aquéllas cuyas actividades
admiten ser ubicadas en los sectores de Internet, comunicaciones
mdviles, computacién y tecnologfas avanzadas, en afios recientes

han incrementado significativamente su valor como marcas. En ellas
precisamente centraré mi atencién en el siguiente apartado.

2. Los estudios anuales de Millward Brown Optimor e
Interbrand sobre el valor de las 100 principales marcas en el
mundo

En el periodo 2006-2010, la firma Millward Brown Optimor consiguié
posicionarse mundialmente como obligado referente en investigaciones
sobre el valor de las principales marcas mundiales. Millward Brown
Optimor tiene mds de 35 afios en el mercado y cuenta con 78 oficinas en
51 paises. Su primer estudio sobre las 100 marcas mds valiosas del mundo
fue realizado en 2006 con el siguiente titulo: 2006 Brandz Top 100 Most
Powerfull Brands. Con el paso de los afios Millward Brown Optimor ha
ido perfeccionando su metodologia para la investigacién del valor de las
marcas. En el estudio correspondiente a 2010, por ejemplo, realizaron
estudios cuantitativos a consumidores.

1. De acuerdo con el destacado futurdlogo Alvin Toffler (Toffler 2006, pdg.32), la Economia del
Conocimiento dio inicio en la década de 1950, cuando la Unidn Soviética lanzd al espacio el
Sputnik, el primer satélite artificial en rbita alrededor de la Tierra, hecho que desencadend la
gran carrera espacial entre la URSS y Estados Unidos, la cual detond la informdtica, la teoria
de sistemas, las ciencias de la informacion, el desarrollo de software para la programacion y
Jformacion en tareas de gestion de proyectos-.
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La firma Interbrand fue fundada en 1974 y actualmente cuenta con 40
oficinas en los cinco continentes. Su primer estudio sobre las 100 marcas
myas valiosas del mundo fue dado a conocer en 2001. Desde entonces
Interbrand ha realizado un estudio anual sobre el valor de las principales
marcas. El sitio web de Interbrand ofrece la siguiente explicacién sobre
la metodologfa observada para determinar y evaluar las 100 marcas més
valiosas del mundo:

“El método Interbrand se ve en la inversién continua y la gestién
de la marca como un activo empresarial.Esto significa que nuestro
método tiene en cuenta el conjunto de las muchas maneras en
que un toque de la marca y sus beneficios para la organizacién - a
partir de atraer y retener el talento con el cumplimiento de las
expectativas del cliente. El coste final puede ser utilizado para
guiar la gestién de marca, por lo que las empresas pueden tomar
mejores decisiones informadas mds. Hay tres aspectos clave que
contribuyen a la evaluacién: el desempeno financiero de los
productos de marca o los servicios, el papel de la marca en el
proceso de decisién de compra y la fuerza de la marca”.?

Posiblemente la principal diferencia entre los estudios realizados por
Millward Brown Optimor e Interbrand, radique en el énfasis que
conceden a la reputacién de la marca. En algunos casos Las diferencias
entre ambos estudios resultan muy significativas. Por ejemplo, en 2010
Millward Brown Optimor estimé el valor de Google -la marca més
valiosa del mundo segin Millward Brown Optimor- en mds de 114 mil
millones de ddlares; en cambio Interbrand considerd a Coca Cola la
marca més valiosa en 2010, estimando su valor de marca en poco mds
de 70 mil millones de délares. Ello representa una diferencia de 44 mil
millones de ddlares.

2006 Millward Brown Optimor

En 2006 Millward Brown Optimor realizé el primer estudio sobre las
100 marcas mds valiosas del mundo, con el titulo: 2006 Brandz 1op 100
Most Powerfull Brands. De acuerdo con el referido estudio, éstas fueron
las 10 marcas mds valiosas del mundo:

2. Vease: http:/fwww.interbrand.com/es/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-
brands-2010.aspx Fecha de consulta: 12 de abril de 2011.
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Tabla 1. Valor de las 10 principales marcas, segiin el estudio 2006 Brandz
1op 100 Most Powerfull Brands.

Marca Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

i Microsoft : 62,039 il

...é.é.r.l.éral Elec.t}.i; 55’834 —
Coca e 41’406 ................................ 3 .........................................
Chma Mobﬂ.;m 39,168 —
....N.[.;;l.boro ...... 38’510 ................................ 5 .........................................
Wa]-M s 37,567 ................................ 6 .........................................
."é;g.gle ...... 37’445 ................................ 7 .........................................
IBM ....... 36,084 ................................ 8 .........................................
Cmbank ...... ; 1’ 028 ................................ 9 .........................................
TOUOR 3020 O

Fuente: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Cinco de las 10 marcas mds valiosas del mundo (Microsoft, General
Electric, China Mobile, Google e IBM) ofrecen servicios de Internet,
comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas —
industrias cuya relevancia resulta perfectamente comprensible en la
perspectiva de la economia del conocimiento-.

En el apartado 70p brands with highest brand momentum,? incluido en el
referido estudio, la marca mejor evaluada fue Google. Ese afio Apple fue
ubicada en la tercera posicién en el citado indice. En el apartado sobre
comunicaciones méviles, China Mobile —la marca mds valiosa en Asia,
segtin el estudio realizado por Millward Brown Optimor-, fue ubicada en
la primera posicién en ese sector.

En la segunda tabla podremos apreciar cudles fueron las 10 marcas

3. Brand Momentum es un indice que representa a corto plazo (1 afo) el potencial de
crecimiento de las marcas posicionadas en el ranking de Brandz. Véase: BrandZ: 2007 BrandZ
The most powerful brands, p.24.

Disponible en http:/fwww. brandz.com/upload/BrandZ_2007_Ranking_Report.pdf Fecha de
consulta: 20 de abril de 2011.
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mds valiosas del mundo en 2006, considerando inicamente las marcas
dedicadas a ofrecer servicios de Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologfa avanzada.

Tabla 2. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a ofrecer servicios
de Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologias
avanzadas, segin el estudio 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Marca Valor estimado 2006 2006
en millones de dolares | (General) | (Sector)

i Microsoft 62,039 i1 i1
55,834 2 2
39,156 4 3
37,445 7 4
36,084 8 5
26,538 14 6
25,156 15 7
20,922 20 8
19,732 21 8
18,303 26 10

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion del estudio 2006
Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands.

2006 Interbrand

De acuerdo con el estudio Las mejores marcas globales, 2006, éstas fueron
las las 10 marcas mds valiosas del mundo, segtin Interbrand.

Tabla 3. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio Las mejores
marcas globales, 2006, realizado por Interbrand.

Marca Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

Coca Cola £ 67,000
56,926 2
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Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

Fuente: Las mejores marcas globales, 2006.

Como podemos advertir en la tabla anterior, las actividades de cinco
de las 10 principales marcas (Microsoft, IBM, General Electric, Intel
y Nokia) admiten ser ubicadas en el imaginario de la economia del
conocimiento.

Dos marcas -Toyota y Mercedes Benz- se ubican en la industria
automotriz —que admite ser considerada como una de las industrias
desplazadas por la economia del conocimiento-. En la presente década

las grandes marcas de la industria automotriz han pasado a ocupar
posiciones secundarias en los estudios realizados por ambas firmas. En

las estadisticas relativas al valor de las marcas es posible advertir como la
economia del petréleo ha venido cediendo el paso, en los afios recientes, a
la economia del conocimiento.

En la siguiente tabla podremos apreciar el valor de las 10 principales
marcas dedicadas a ofrecer servicios de Internet, computacidn,
comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin el estudio Las
mejores marcas globales 2006, realizado por Interbrand, considerando,
ademds, la posicién en la cual fueron ubicadas esas marcas en el estudio
realizado ese mismo ano por Millward Brown Optimor.

Tabla 4. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a ofrecer servicios
de Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologias
avanzadas, segin el estudio Las mejores marcas globales 2006, realizado
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por Interbrand y el estudio 2006 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands,

realizado por Millward Brown Optimor.

i Microsoft

Valor

estimado

en millones
de ddlares

Posiciéon
general
Interbrand
(2006)

—

Posiciéon
sectorial
Interbrand

(2006)

Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios: Las mejores marcas
globales, 2006 y 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Cinco marcas (Microsoft, General Electric, Coca Cola, IBM y Toyota),
fueron consideradas en los zop ten de ambos estudios. En el estudio de
Interbrand, Google fue ubicada en la posicién 24. En cambio en el
estudio de Millward Brown Optimor, Google fue instalado en la posicién
namero 7. No obstante Interbrand destacé que Google consiguié ese

afo el valor de marca mds elevado entre las 100 marcas més valiosas del

mundo: 46%.
2007 Millward Brown Optimor

En 2007 Millward Brown Optimor realizé su segundo estudio sobre las
100 marcas mas valiosas del mundo. Estas fueron 10 marcas mds valiosas
mds valiosas del mundo, segtin el estudio 2007 Brandz Top 100 Most
Powerfull Brands.
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Tabla 5. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio 2007 Brandz
1op 100 Most Powerfull Brands.

Valor Incremento o | Posiciéon | Posicién
estimado decremento general | general
en millones | porcentual (2007) (2006)
de ddlares estimado
respecto de
2006
i Google £ 66,434 £77% i 7
General Elecuric : 61,880 1% Z Z
Microsoft 54,951 -11% 3 1
CocaCola 144134 7% 4 3
China Mobile 41,214 5% 5 4
Marlboro | 139,166 .. 2% 6 >
Wal-Mart 36,880 2% 7 6
Gid ...133706 2% 8 8
IBM 33,572 -7% 9 8
Toyota 33,427 11% 10 10

Fuentes: 2006 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands y Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands.

Cinco de las 10 principales marcas consideradas en el zop ten de las 100
marcas mds valiosas del mundo (Microsoft, IBM, General Electric, Intel y
Nokia) participan en los mercados de Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologias avanzadas (economia del conocimiento).

En el apartado 70p brands with highest brand momentum —que puede ser
consultado en el referido estudio-, las marcas mejor evaluadas en el indice
fueron Google (1) y Apple (2). De acuerdo con los resultados que arrojé
el referido estudio, Google fue la marca que en 2007 incrementé mds su
valor con respecto del valor estimado en 2006: (77%). La siguiente tabla
nos permitird reconocer cudles fueron las marcas mds valiosas que ofrecen
servicios de Internet, comunicaciones mdviles, computacién y tecnologias
avanzadas.
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Tabla 6. Valor de las 10 principales marcas que ofrecen servicios de
Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas,
segun el estudio 2007 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands.

Valor Posicién Posicién | Posicién

estimado general general | sectorial

en millones | (2006) (2007) (2007)

de ddlares

AN I IR TR PR P N TN
NO 00NN IWN I TR I~

N

25

—
(=}

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios 2006 Brandz Top 100
Most Powerfull Brands y Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands.

2007 Interbrand

Estas fueron las 10 marcas mds valiosas del mundo en 2007, de acuerdo
con el estudio Las mejores marcas globales 2007, realizado por Interbrand:

Tabla 7. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio Las mejores
marcas globales 2007, realizado por Interbrand.
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Valor Incremento o | Posicién | Posicién

estimado decremento general | general
en millones | porcentual (2007) (2006)
de délares estimado
respecto de
2006
CocaCola 165324  1-3% ! 1
e D L 2 2
IBM 57,090 2% 3 3
General Electric : 51,569 12% 4 4
Nokia 33,696 5% 5 6
Joyota | ....13%070 . 15% 6 7
Intel 30,954 -4% 7 5
McDonalds | 129,398 . 7% 8 2
Disney 29,210 5% 9 8
Mercedes Benz : 23,568 . 8% 10 10

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006 y Las mejores marcas globales,
2007

Ese afo cinco marcas relacionadas con Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologia avanzada (Microsoft, IBM, General Electric,
Nokia e Intel) fueron consideradas en el 79p ren de las marcas mds valiosas
del mundo.

En la siguiente tabla se podrd apreciar cudles fueron, en 2007, segin
los estudios de Interbrand y Millward Brown Optimor, las marcas
mds valiosas del mundo en servicios de Internet, computacién,
comunicaciones méviles y tecnologias avanzadas.

Tabla 8. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologifas avanzadas, segin
el estudio Las mejores marcas globales 2007, realizado por Interbrand, y
el estudio Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands, de Millward
Brown Optimor.
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¢ Microsoft

58,709

Valor

estimado

en millones

de délares

Posicién Posicién | Posicién
Interbrand | MBO sectorial
(2007) (2007) Interbrand
(2007)
2. |l e
3 9 2
4 ..... ; 3 .....
AN EE
6 7 S
12 15 6
18 S 7 .....
20 o 8 .....
24, ! 3.
25 37 10

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios Las mejores marcas
globales, 2006; Las mejores marcas globales, 2007 y Brandz: 2007 Brandz
72); most powerfisl brands.

Mientras Millward Brown Optimor consider$ en 2007 a Google como la
marca mds valiosa del mundo, en el estudio realizado ese mismo afio por
Interbrand, Google fue ubicada en la posicién 20. El valor de la marca

Google fue estimado por Millward Brown en 66,434 millones de dédlares.

En cambio Interbrand estimé el valor de Google en 12,376 millones de

délares. La diferencia en el valor de la marca Google, segin los resultados

que arrojaron ambos estudios es significativa: 54,058 millones de
délares. No obstante, en el estudio realizado por Interbrand, Google fue
reconocida como la marca que mds incremento su valor con respecto de

2006: 44%.

2008 Millward Brown Optimor

El estudio Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08 fue dado a conocer
a mediados del mes de abril de 2008. Esta es la relacién de las 10 marcas
mis valiosas del mundo, segtin los resultados que arrojé el tercer estudio

anual realizado por Millward Brown Optimor:
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Tabla 9. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Brandz, Top
100 Most Powerfull Brands 08.

Valor Incremento o | Posicién | Posicién | Posicién
estimado | decremento | general | general | general
en millones | porcentual (2008) | (2007) | (2006)

de dolares | estimado

respecto de
2007
| Google 186,057 30% i1 1 £7
GE 71,379 1 15% 2 2 2
:I:\:/:Iicrosoft 70,887 29% 3 3 1
Coca Cola 58,208 17% 4 4 3
China Mobile : 57,225 ¢ 39% 5 5 4
IBM 55,335 1 65% 6 9 8
Apple 55,206 : 123% 7 16 29
McDonalds 49,499 49% 8 11 11
‘Nokia 43,975 39% 9 2 14
. Marlboro 37,324 -5% 10 6 5

Fuentes: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull
Brands 08.

En el top ten de las 10 marcas més valiosas del mundo podemos

advertir la presencia de siete marcas que ofrecen servicios en Internet,
comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas (Google,
General Electric, Microsoft, China Mobile, IBM, Apple y Nokia).
Ademis, por segundo afio consecutivo Google encabezd la relacién de

las marcas mds valiosas del mundo. El valor de Google fue estimado en
86,057 millones de délares. Ello representd un incremento de 19 mil 623
millones de ddlares con respecto del valor de la marca Google estimado
en 2007. Sin embargo, Google resintié una sensible desaceleracion en el
incremento en el valor de marca que venia observando en afios anteriores.
En 2007 el valor de la marca Google se incrementé 77% con respecto del
valor de marca estimado en 2006. En 2008, el incremento en el valor de
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la marca Google fue 30% (47% menor al registrado en 2007).

Microsoft —ubicada en la tercera posicién en el zop ten de marcas mds
valiosas del mundo-, recuperé valor de marca. En 2007 el valor de

la marca Microsoft fue estimado en 54,951 millones de ddlares. Sin
embargo, ese afio el valor de la marca Microsoft registré una significativa
depreciacién (-11%) con respecto del valor de marca estimado en 2006.
En 2008 el valor de la marca Microsoft fue estimado en 70,887 millones
de délares. Microsoft incrementé 29% su valor de marca.

En 2007 el valor de la marca Apple fue estimado en 24,728 millones
de dolares. Ese ano Apple incrementd su valor de marca 55% con
respecto de 2006. En 2008 el valor de la marca Apple fue estimado en
55,206 millones de délares. El valor de la marca Apple incrementé su
valor 123% con respecto de 2007. A pesar del formidable crecimiento
observado en el valor de la marca Apple, no fue la marca que registré
el incremento mds significativo entre las 100 marcas mds valiosas

del mundo. BlackBerry fue la marca que registré el incremento mds
significativo con respecto del valor estimado en 2007: 390% BlackBerry
fue ubicada en la posicién 51 entre las 100 marcas mds valiosas del
mundo segin el estudio realizado por Millward Brown en 2008, y su
valor de marca fue estimado en 13,734 mil millones de délares.

A continuacién la relacién de las marcas mds valiosas del mundo en
servicios de Internet, comunicaciones méviles, computacion y tecnologia
avanzada, segun el estudio realizado por Millward Brown Optimor en
2008:

Tabla 10. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,

comunicaciones méviles, computacién y tecnologia avanzada, segtin el
estudio Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08.

Valor 2006 2007 2008 2008
estimado sectorial
en millones

de ddlares

£ 86,057
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Valor

estimado

en millones

de délares

£55,335

2008
sectorial

I E I I
9 6 7 4

H. U A
L SN
KA EAN -
L N T L
AL TN A
SR SO =S 0

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios 2006 Brandz Top 100
Most Powerfull Brands, Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands y

2008 Interbrand

Estas fueron las 10 marcas mds valiosas del mundo, en 2008, de acuerdo
con el estudio Las mejores marcas globales 2008, realizado por Interbrand:

Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08.

Tabla 11. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2008, realizado por Interbrand:

Valor
estimado
en millones

de dblares

Posicion | Posicién
2007) | (2008)

Posicién

(2006)

Incremento o
decremento
porcentual
estimado
respecto de
2007

Coca Cola 66,667 2% 1 1 1
59,031 3% 3
Microsoft 59,007 1% 2
o 53,086 3% 4 4 4
i Electric
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Valor Incremento o | Posicién | Posicién | Posicién
estimado | decremento (2006) | (2007) | (2008)
en millones | porcentual
de dblares | estimado
respecto de
2007
Nokia 135942 7% L6 ‘s ‘s
.:.l:oyota 34,050 6% 7 6 6
Intel 31,261 1% 5 7 7
. McDonalds 31,049 6% 9 8 8
Disney 29,251 0% 8 9 9
Google 25,590 43% 24 20 10

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; y Las mejores marcas globales, 2008.

Seis marcas que ofrecen servicios en Internet, comunicaciones mdviles,

computacién y tecnologias avanzadas, fueron consideradas en el rop ten
de las marcas mds valiosas del mundo (IBM, Microsoft, General Electric,
Nokia, Intel y Google).

En 2008 Interbrand finalmente incorporé a Google al selecto grupo
de las t0p ten —en la décima posicién-. Como en estudios anteriores,

Interbrand reconocié a Google como la marca que registré el mayor
incremento en su valor de marca (43%).

Tabla 12. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,

computacién, comunicaciones méviles y tecnologfa avanzada, segtin
los estudios Las mejores marcas globales, 2008y 1op 100 Most Powerfull

Brands 08

Valor
estimado

Posicién Posicién
sectorial Interbrand | MBO
Interbrand | (2008) (2008)
(2008)

Marca Posicién

en millones

de délares

213

=
(@)
Q
e~
[
/A




Valor Posiciéon Posiciéon Posicién
estimado sectorial Interbrand | MBO
en millones | Interbrand | (2008) (2008)
de délares (2008)

135942 4 12
31,261 5 7 25
25590 6 10 1
23,509 7 12 16
21,306 8 17 22
17,689 9 21 58
13,821 10 23 26

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; y Top 100 Most Powerfull
Brands 08.

2009 Millward Brown Optimor

El titulo del estudio realizado por Millward Brown Optimor en 2009 fue:
Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 2009. Esta es la relacién de las 10

marcas mds valiosas del mundo:

Tabla 13. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Brandz, Top
100 Most Powerfull Brands 2009.

Valor

estimado
en millones

Incremento o

decremento
porcentual

de délares | estimado ;S ;§ ;§ ;5

9 9 9 9

respecto de o Z ‘Z ‘2

2008 SQ|EQ|E Q&
i Google  i100,039 i 16% L LA
Microsoft  : 76,249 8% 2 3 3 1
Coca Cola 67,625 16% 3 14 4 13 _
IBM 66,622 20% 4 6 9 8 i
{ McDonalds { 66,575 i 34% Pl

N

oo}

—
—_
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Valor Incremento o

estimado | decremento
en millones | porcentual

de délares | estimado ;g ;§ ;g \g =

3 3 3 g 9

respecto de % 2 ‘3 z S

2008 SQ|EQ|E](£Q

Apple 166,113 114% 6 17 116 129 |

China o

Mobile 61,283 7% 7 5 5 4
GE 59,793 -16% 8 2 2 2

“Vodafone 53,727 45% 9 411 122 16
Marlboro 49,460 33% 10 10 6 5

Fuentes: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands
08, Brandz 1op 100 Most Valuable Global Brands 2009

Siete marcas que ofrecen servicios de Internet, comunicaciones moviles,
computacién y tecnologia avanzada, fueron consideradas en el z0p ren
de las marcas m4s valiosas del mundo (Google, Microsoft, IBM, Apple,
China Mobile, General Electric, Vodafone).

Por tercer ano consecutivo Milward Brown Optimor reconocié a Google
como la marca mis valiosa del mundo. Ademas el valor de la marca
Google superé los 100 mil millones de délares.

El valor de la marca Microsoft volvié a registrar un crecimiento
significativo (8%), e IBM fue ubicada como la cuarta marca mds valiosa
del mundo. Vodafone se convirti6 en la marca europea mds valiosa del
mundo, desplazando a Nokia -que desde el primer estudio realizado por
Millward Brown, en 2006, figuraba como la marca europea mds valiosa-.
En 2009 BlackBerry incrementd su valor de marca 100% y fue ubicada
en la décimosexta posicién entre las 100 marcas mds valiosas del mundo.

Tabla 14. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin el
estudio Las mejores marcas globales 2009, realizado por Interbrand.
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Valor Posicién | Posicién
estimado | sectorial | general ;g = ;g — ;g =
) > 0 9| T N| T X
en millones | (2009) (2009) 22 ES
de délares £EQlEQ(£Q
 Google 1100039 i1 1 2 A1 1
Microsoft {76,249 2 3 1 2 2
IBM 66,622 3 6 3 3 3
Apple 63,113 .4 7 A LT
Nokia 135163 i5 ‘9 4 i4 s
BlackBerry : 27,478 6 16 o B
HP 26,745 7 17 7 5 —
SAP 23,615 8 19 b i1
Intel 22,851 9 27 5 8 9
Oracle 21,438 10 25 i 8
Fuente: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, BrandZ: 2007

BrandZ The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands
08, y Brandz 1op 100 Most Valuable Global Brands 2009.

2009 Interbrand

Esta es la relacién de las 10 marcas mas valiosas del mundo, de acuerdo
con el estudio realizado en 2009 por Interbrand:

Tabla 15. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2009, realizado por Interbrand:

Valor

estimado
en millones

Incremento o

decremento

porcentual

de délares | estimado ;S ;S ;g ?5
Q Q Q 9
respecto de 2 2 2 ‘3
2008 SQ[EQ|E Q| &

i CocaCola 68,734 3% i1 i1 i1 i1
IBM 60,211 2% 2 3 3 2
Microsoft  § 56,564 -4% 3 2 2 3
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Valor Incremento o
estimado | decremento
en millones | porcentual

de délares | estimado ;§ = ;g © ;§ = ;§ =
respecto de 22 EIES
2008 SEQEQEQ[&EQ
General 147777 10% 4 4 4 4
a.EleCtrlC secsssmessesasanenn o
Nokia 134,864 i-3% 5 i is s
“McDonalds 32,205 4% 6 9 8 i g
Google 131980 125% 7024 20 10
Toyota 31,330 -8% 8 7 6
'.Intel 30’636 —2% 9 e 5 e 7 sessssmessesssnnenn o
Disney 28,447 -3% 10 8 9

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores
marcas globales, 2007; Las mejores marcas ;lolmles, 2008;
Las mejore marcas globales, 009. D

Seis marcas que ofrecen servicios de Internet, comunicaciones moviles,
computacién y tecnologia avanzada, fueron incorporadas en el rp ren de
las marcas mds valiosas del mundo (IBM, Microsoft, General Electric,
Nokia, Google e Intel).

Desde mediados de 2008, expertos en economia y finanzas anticipaban
que en el afio 2009 la economia mundial entraria en una delicada
recesién. Los decrementos que es posible observar en el valor de algunas
de las marcas incluidas en el 70p ten del estudio realizado por Interbrand
sobre las marcas mds valiosas del mundo, admiten ser considerados
como indicadores fidedignos de la profundidad y gravedad de la recesion
mundial. De las 10 marcas consideradas en el zop ten de las marcas més
valiosas del mundo, 6 marcas observaron sensibles pérdidas con respecto
al valor de marca estimado un afio antes.

De las 100 marcas mds valiosas del mundo, 65 registraron pérdidas con
respecto al valor de marca estimado en 2008. Inclusive algunas marcas
observaron pérdidas del cien por ciento e inclusive superiores, como
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es Lancome (posicién 91: -100%); Burger King (posicién 93:-101%);
Adobe (posicién 95 -100%); Puma (posicién 97 -100%); Burberry
(posicién 98 -101%); Polo Ralph Lauren (posicién 99 -101%); y
Campbells (posicién 100 -100%).

A pesar de la dificil recesidén econdmica, sorprende el incremento que
observé el valor de la marca Google con respecto de 2008 (25%).
Ademis, por cuarto ano consecutivo el valor de la marca Google fue

el mds alto entre las 100 marcas consideradas en el estudio. Esta es la
relacién de las 10 principales marcas dedicadas a Internet, computacién,
comunicaciones méviles y tecnologia avanzada:

Tabla 16. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologfa avanzada, segtin los
estudios Las mejores marcas globales, 2009 y Brandz Top 100 Most Valuable
Global Brands 2009

Valor Posicién Posicién Posicién
estimado sectorial Interbrand | MBO
en millones | Interbrand | (2009) (2009)
de délares (2009)
IBM ; i1
Microsoft 1 20,564 .. S
General Electric i 47,777 3
Google 31,980 5
Ineel 130636 : SR
HP 24,096 7
Clben s 22 A
Samsung 17,518 9
Apple 15433 310 .
* Ese ano el estudio de Millward Brown omitid ofrecer informacién sobre
Samsung.

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2009 y Brandz Top 100 Most Valuable
Global Brands 2009.
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2010 Millward Brown Optimor

El titulo del reciente estudio de Millward Brown Optimor sobre las 100
marcas més valiosas del mundo fue Brandz Top 100 Most Valuable Global
Brands. Enseguida la relacién de las 10 marcas mds valiosas del mundo

Tabla 17. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio 7op 100
Most Valuable Global Brands.

Valor Incremento o

decremento

estimado

porcentual

2 il a e e = =]

pra CCNE BEHENEE

2009 SQ(EQ(EQ]|EQ|&

Google 114,260 : 14% 1 7 1 1 1
TN N N EN A T

Apple 83,153 | 32% 3 i29 (16 i7 6
S 76’344 o e 1 ; ; e
P 67,983 - 5 ..... ; e
Vi 66’005 - e v - - i
s 57’047 15% 7 ..... : T ——
i 52’616 _15% Nl i b ; e
e 45’054 -25% 9 ..... B
Nodafone {44404 117% 110 116 12 11 19

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de los estudios 2006
Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands; BrandZ: 2007 BrandZ The most
powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08 y Brandz, Top
100 Most Valuable Global Brands 2009 y Brands Top 100 Most Valuable
Global Brands.

El reciente estudio de MBO admite particular relevancia. En primer lugar
es posible advertir que las actividades de las cuatro marcas més valiosas
del mundo corresponden a Internet, computacién, comunicaciones
méviles y tecnologfa avanzada (Google, IBM, Apple y Microsoft). Por
cuarto afio consecutivo Google fue ubicada como la marca mds valiosa
del mundo, y por segundo afio consecutivo, el valor de la marca Google
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fue estimado en una cifra superior a los 100,000 millones de ddlares.

En 2010 el valor de la marca Apple fue superior al valor de la marca
Microsoft —la diferencia asciende a 6,809 millones de délares-. Entre las
100 marcas mds valiosas del mundo, Samsung, que si fue considerada en
el estudio realizado por Millward Brown en 2010, observé el incremento
mds significativo (80%), y fue ubicada en la posicién 68. En cambio el
valor de la marca Intel registré la disminucién mds considerable entre las
marcas mds valiosas del mundo (-58%).

2010 Interbrand

Interbrand dio a conocer los resultados de su estudio sobre las 100
marcas mds valiosas del mundo, en los primeros dias del mes de
septiembre de 2010. Esta es la relacién de las 10 marcas mds valiosas.

Tabla 18. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2009, realizado por Interbrand:

Valor Incremento o

estimado | decremento

en millones | P Ofcentual \8 \8 \8 \g \§

dedilares | <™ IS SIS Q| ER[(Z YT

respecto de = 2 2 2 2

2009 ~ ~ ~ ~ ~

Coca Cola 70,452 2% 1 1 1 1 1
IBM 3 i3 2 2
Microsoft 2 “ 2 “ 3 “ 3
Google § 20“. 10“ 7
(GEReE R 4 14 i4
McDonalds 8 8 6
Intel 7 7 49
Nokia 5 5 5
Disney 9 9 10
HP 12 12. 11

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006, Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; Las mejores marcas globales, 2009;
Las mejores marcas globales, 2010.
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Siete marcas que ofrecen servicios de Internet y comunicaciones moviles
fueron consideradas en el zop ten de las marcas més valiosas del mundo
(IBM, Microsoft, Google, General Electric, Intel, Nokia y HP).

En su reciente estudio Interbrand estimé el valor de la marca Google

en 42,808 millones de délares, ubicindola en la cuarta posicién en la
relacién de las 100 marcas mds valiosas. En cambio Millward Brown
Optimor por cuarto ano consecutivo consideré a Google como la

mds valiosa del mundo, estimando su valor en 114,260 millones de
délares. La diferencia en las estimaciones realizadas por ambas firmas es
considerable: 71,452 millones de délares, cifra inclusive superior al valor
de la marca Google que Interbrand estimé en su reciente estudio.

En 2010 el incremento mds significativo con respecto al valor de marca
estimado en 2009 no lo registré Google (36%), sino Apple (37%), que
fue ubicada en la posicién 17 en el estudio realizado por Interbrand. En
el estudio realizado por Millward Brown Optimor, Apple fue ubicada
en la tercera posicién entre las marcas més valiosas del mundo y, como
fue sefialado con anterioridad, Millward Brown Optimor estimé el valor
de la marca Apple (83,353 millones de ddlares) por encima del valor
atribuido a la marca Microsoft (76,344 millones de délares).

Esta es la relacion de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin los
estudios Las mejores marcas globales, 2010 (Interbrand) y Brandz Top 100
Most Valuable Global Brands (Millward Brown Optimor).

Tabla 19. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin los
Las mejores marcas globales, 2010y Brandz Top 100 Most Valuable Global
Brands.

Marca Valor Posicién Posicién Posiciéon
estimado sectorial general MBO
en millones | Interbrand | Interbrand | (2010)

de ddlares (2010) (2010)
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Valor Posiciéon Posicién Posicién
estimado sectorial general MBO

en millones | Interbrand | Interbrand | (2010)
de délares (2010) (2010)

Google 43,557 3 4

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; Las mejores marcas globales, 2009
y Brandz Top 100 Most Valuable Global Brands 2009.

Conclusiones

Una de las mejores explicaciones sobre la fenomenologia del impacto de
los cambios tecnolégicos en las sociedades —tema medular en la ecologia
de medios-, corre a cargo de Neil Postman, uno de los principales
tedricos de la “Ecologia de los Medios”. La Ecologia de los Medios o
“Media Ecology”, también es conocida como “Escuela de Toronto”,
“Escuela de Nueva York”, “Mediologia”, “Escuela de San Luis” o “Escuela
Norteamericana de la Comunicacién”. Las tesis de Marshall McLuhan
representan su principal fundamento tedrico y epistemolégico de la
ecologfa de los medios. Neil Postman defini6 asi el objeto de estudio de la

Ecologia de los Medios:

“Media Ecology looks into the matter of how media of
communication affect human perception, understanding, feeling,
and value; and how our interaction with media facilitates or
impedes our chances of survival. The word ecology implies the
study of environments: their structure, content, and impact on
people. An environment is, after all, a complex message system
which imposes on human beings certain ways of thinking,
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feeling, and behaving. It structures what we can see and say and,
therefore, do. It assigns roles to us and insists on our playing
them. It specifies what we are permitted to do and what we are
not. Sometimes, as in the case of a courtroom, or classroom, or
business office, the specifications are explicit and formal. In the
case of media environments (e.g., books, radio, film, television,
etc.), the specifications are more often implicit and informal, half
concealed by our assumption that what we are dealing with is not
an environment but merely a machine. Media ecology tries to
make these specifications explicit. It tries to find out what roles
media force us to play, how media structure what we are seeing,
why media make us feel and act as we do. Media Ecology is the
study of media as environments”.*

El 27 de marzo de 1998, Neil Postman, entonces decano del
Departamento de Cultura y Comunicacién de la Universidad de Nueva
York, Estados Unidos, dicté una de las conferencias magistrales del
“Congreso Internacional sobre Nuevas Tecnologias y Persona Humana:
Comunicando la fe en el Nuevo Milenio, o NewTech’98”, en Denver,
Colorado. El titulo de la conferencia de Postman fue “Five Things

We Need to Know About Technological Change” (Cinco cosas que
necesitamos conocer acerca del cambio tecnolégico).” Las cinco tesis que

4. En castellano: “La Ecologia de los Medios analiza como los medios de comunicacion afectan
la opinidn humana, la comprension, la sensacién, y el valor; y cémo nuestra interaccion con los
medios facilita o impide nuestras posibilidades de supervivencia. La palabra ecologia implica el
estudio de ambientes: su estructura, contenido e impacto en la gente. Un ambiente es un complejo
sistema de mensajes que impone en el ser humano formas de pensar, sentir, y actuar. Estructura
lo que podemos ver y decir, y por consiguiente, hacer. Asigna roles e incide en el ejercicio de los
mismos. Especifica qué podemos y qué no podemos hacer. En algunas ocasiones, como es el caso
de un tribunal, un salén de clases, 0 una oficina, las especificaciones son formales y explicitas.

En el caso de ambientes medidticos (libros, radio, cine, television, etc.), las especificaciones por

lo general son implicitas e informales, parcialmente ocultas, por el supuesto de que no estamos
tratando con un ambiente sino simplemente con una mdquina. La ecologia de medios pretende
hacer explicitas estas especificaciones tratando de encontrar qué roles nos obligan a jugar los
medios, como los medios estructuran lo que estamos viendo, y la razén por la cual éstos nos hacen
sentir y actuar de la manera en que lo hacemos. La Ecologia de los Medios es el estudio de los
medios como ambientes”. Traduccion a cargo de Erica Minera. Véase: What is Media Ecology?
(;Qué es la Ecologia de los Medios?), Neil Postman. Disponible en: http:/fwww.media-ecology.
orglmedia_ecology/ Fecha de consulta: 27 de abril de 2010.

5. Véase: http:/fwww.aciprensa.com/reportajes/newtech/postman. htm Fecha de consulta: 27 de
abril de 2011.
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enuncié Postman en la referida conferencia son:

1. La cultura siempre paga el precio de la tecnologia.

2. Siempre hay ganadores y perdedores en el cambio tecnoldgico
3. Toda la tecnologfa tiene una filosofia

4. El cambio tecnolégico no es aditivo; es ecoldgico

5. Los medios de comunicacién tienden a convertirse en miticos.

La segunda tesis de Postman establece que la introduccién de toda
nueva tecnologfa impone nuevos ganadores y perdedores en las ecologias
culturales de las sociedades.® Ello precisamente ha ocurrido en los afos
recientes. Google, marca emblemdtica de la economia del conocimiento,
definitivamente admite ser considerada como una marca ganadora. El
nombre “Google”, marca que sin duda alguna ha introducido nuevas
pautas culturales en la socializacién del conocimiento, fue adoptado

por Page y Brin —sus principales fundadores- a partir del siguiente
razonamiento: Googol es el término matemdtico que designa un 1
seguido por 100 ceros.

“Los fundadores de Google vieron que a finales de los 90
aparecian en internet cientos de miles de pdginas web nuevas cada
dia, y que los motores de busqueda existentes, que tendrian que
buscar palabras clave, no podian seguir ese ritmo de crecimiento.
Brin y Page, que se conocieron en 1995 cuando estudiaban
informdtica en la Universidad de Stanford, desarrollaron una
férmula matemdtica que clasificaba una pdgina web segin

6. El 27 de marzo de 1998, el profesor Neil Postman, destacado socidlogo estadounidense y
entonces decano del Departamento de Cultura y Comunicacion de la Universidad de Nueva
York, Estacos Unidos, dicté una de las conferencias magistrales en el Congreso Internacional
sobre Nuevas Tecnologias y Persona Humana: Comunicando la fe en el Nuevo Milenio, o
NewTech '98, en Denver, Colorado. El titulo de la conferencia que Postman dictd fue Five
Things We Need to Know About Technological Change (Cinco cosas que necesitamos conocer
acerca del cambio tecnoldgico). Estas fueron las cinco tesis que Postman expuso en su conferencia
magistral: 1.- La cultura siempre paga el precio de la tecnologia; 2.- Siempre hay ganadores

y perdedores en el cambio tecnolégico; 3.- Toda la tecnologia tiene una filosofia; 4.- El cambio
tecnoldgico no es aditivo; es ecoldgico; 5.- Los medios de comunicacion tienden a convertirse en
miticos. Véase: http:/fwww.aciprensa.com/reportajes/newtech/postman.htm Fecha de consulta; 27
de abril de 2011.
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la cantidad de pdginas web vinculadas a ella, partiendo de la
hipétesis de que cuantas més personas creasen un vinculo con
determinada pdgina, mds importante deberfa ser ésta” (Friedman

2006, pag.167).

Google inici6 operaciones en septiembre de 1998 y 10 anos después
consiguié arrebatarle a Microsoft el control que habfa venido ejerciendo
sobre las pantallas de las computadoras —el territorio mds codiciado

de la economia politica de Internet-. Ese hecho ademds representa

una evidencia de los efectos de la nueva economia del conocimiento e
Internet 2.0. En los primeros dias de octubre de 2006, Google concreté
la compra de YouTube por 1,650 millones de délares. Tal operacién sin
duda alguna result6 determinante en el incremento que registré el valor
de la marca en 2007. Google sin duda alguna admite ser considerada
como marca emblemdtica de la economia del conocimiento.

Microsoft, en cambio, ha venido perdiendo liderazgo en afios recientes.
Microsoft es una marca ajena al desarrollo de Internet. Inclusive su
filosofia empresarial es contraria a la l6gica de desarrollo de Internet 2.0
Por ello de ninguna manera sorprende que en el reciente estudio realizado
por Millward Brown Optimor, en 2010, el valor de la marca Microsoft
fuese inferior al de marcas como Google, IBM y Apple. Con base en la
segunda tesis de Postman, es posible considerar a Microsoft como un

perdedor.
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DE LO FUNCIONAL A LO EMOCIONAL
¢COMO LLEGAR A SER UNA MARCA SIMBOLO?

Vanessa Lam de Cheung

Introduccién

Las marcas ya dejaron de ser lineamientos gréficos bdsicos para
convertirse en un recurso intangible crucial, que va creando una historia
reputacional de un actor particular (empresa, persona o institucién) en la
sociedad.

Esta historia, que se va creando no solo con los anos sino con las buenas
acciones y el cumplimiento de las promesas de valor declaradas, comienza
a tener sentido entre sus publicos una vez que ellos logran identificarse
con la marca.

El logo, simbolo y color, forman parte de la marca, la misma que gira en
torno al nombre, que a su vez es una linea transversal que abarca todo
el accionar de la empresa desde la gestién (hacer) hasta la comunicacién

(decir).

Ademds, si el lider de una organizacién es el reflejo de la identidad y
cultura de una empresa, las marcas son lo mismo para los paises en donde
nacieron, reflejando sus cédigos de identidad y cultura.

Sebastidn Garcia Garrido, Doctor en Buenas Artes por la Universidad de
Salamanca, concuerda con esto al decir que la marca es el referente visual
de la identidad de una empresa, institucién, organizacién, producto,
servicio, etc. “Es materializar la imagen de la empresa, es hacerla
tangible”, afirma.

El Ecuador ha exportado grandes marcas como referente de sus riquezas
naturales en dreas reconocidas a nivel mundial como el banano, el

cacao y las flores. Cada producto se transformé en marca pais que hoy
representan mds alld de la industria y su mano de obra, representan a los
ecuatorianos y a la biodiversidad del pais.

Hoy una marca convirtié al café en un producto de orgullo nacional,
que va mds alld de satisfacer una necesidad funcional (sed, hambre, etc.)
transformdndose en un simbolo de calidad ecuatoriana exportable al
mundo.
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Agregando valor a la marca

Pero, ;qué tienen que ver las necesidades sociales de la pirdmide de
Maslow con la marca? pues atando esto a la teorfa que plantea Joan Costa
cuando habla sobre el proceso de la marca en la mente del consumidor,
afirma que existen dos mundos: el fisico y el mental. De una forma
tenemos lo real-tangible (fisico) y por el otro lado lo real-simbélico
(mental), los dos mundos son integrales y dindmicos.

El mundo fisico de la marca se construye con las piezas graficas y las
acciones de la empresa, mientras que la construccién mental se forma con
las percepciones que tiene ese publico de las acciones de la marca fisica.

Entonces, si volvemos a Maslow y uniéndolo a Costa, tendremos que
para llegar a ser una marca emocién debemos internarnos en el mundo
de los hdbitos, la autorrealizacion de la persona, la autoestima, es decir,
lograr que el usuario se identifique con la marca, que no solo la sienta
suya, sino que la considere parte de su personalidad en la que se refleja
como un espejo. En este punto tenemos un estado emocional de relacién
con la marca.

Si se logra entender que el tema de las percepciones es algo intangible
pero gestionable, podremos tener mds que un publico satisfecho,
tendremos a un publico feliz y fiel.

Algunos lo han logrado convertirse es eso, en marca emocidn, al agregar
valor a las piezas materiales de marketing o publicidad, al pensar en crear
vinculo y conexidn con sus publicos llegando a su corazén.

EVOLUCION DE LA MARCA A LA IMAGEN

SIGNO SIMBOLO
Medicamentos Utilitarismo Ocio
Alimentos Seguridad Moda
Bienes comunes Informacion Lujo
Productos de uso Estudios Aventura
Marca/Funcion Marca/Razon Marca/Emocion

>

FUERZA DE INTENSIDAD PSICOLOGICA
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Sweet & Coffee, simbolo del café ecuatoriano

Garcia menciona que el poder que tenga una solucién grafica para llamar
la atencidn y ser recordada serd decisivo para el éxito, en su papel de
identificar la organizacién que represente y cuando en Ecuador se habla
de CAFE, sin duda se piensa en la marca ecuatoriana Sweet & Coffee (se
pronuncia en inglés Sweet and Coflee).

La empresa nacié hace 15 afos en Guayaquil y como nos comenta su
Gerente de Marketing, Niels Olsen, inicialmente la marca de Sweet &
Cofee era percibida como una franquicia norteamericana por la calidad
de sus productos y servicio, pero también porque el nombre de la
empresa se construy6 en base al idioma inglés.

En un principio era el sitio de encuentro para tomar un café y disfrutar
de dulces, pero ahora el usuario busca més bien una marca que refleje una
calidad de producto y servicio.

Pero ;c6mo ocurri este cambio? Desde su introduccién en el mercado
ellos influenciaron en la cultura moderna del consumo del café,
transformando un lugar en una experiencia, como nos afirma Olsen:

“Buscamos satisfacer algo mds que las ganas (necesidad fisica) de un
café o un dulce, buscamos convertirnos en la segunda casa de nuestros
clientes. Nos hemos convertido en un espacio de trabajo, reuniones,
celebraciones y de relax para nuestros clientes. En otras palabras, en su
segundo hogar”.

Encontrar un factor diferenciador es dar valor a la marca, Sweet & Coffee
lo hizo, tomando como punto de partida el orgullo de ser ecuatoriano.

Loja (ubicado al sur del pais) es reconocido como el lugar en donde
convergen el clima, la altura y el suelo, factores determinantes para
obtener un buen grano de café. Es en esta localidad de donde se extrae la
materia prima de la empresa.

Ellos se han enfocado por tener una relacién directa con los caficultores
de la zona, a través del programa Sembrando un compromiso, con el que
ofrecen capacitaciones y acompafiamiento en el proceso de sembrado y
cosecha.
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Hoy no solo venden café preparado en sus locales, también ofrecen café
al granel y soluble y para muchos es el souvenir ideal para familiares

y conocidos en el extranjero, es llevarles un poquito de Ecuador a sus
hogares.

Es de esta forma como se comenzé a apreciar el producto nacional
de calidad y es una muestra del buen café que se cultiva en tierras
ecuatorianas.

Y ;c6mo se vende un momento?

Vender un momento es imposible en el sentido 16gico de su expresion,
porque se trata de un intangible, pero hoy la estrategia de la empresa es
justamente vender ese intangible, enfocdndose en ofrecer una experiencia
y no un producto, “nosotros no vendemos solo café y dulces, sino sobre
todo vendemos momentos”, menciona Olsen.

Su slogan “Disfruta el momento” estd en todos sus materiales
promocionales, hasta en las servilletas, pero ademds la filosofia y cultura
en cada colaborador es lo que invita a que ese momento se lo viva.

Una marca emocién busca dar a sus publicos algo que va més alld de lo
que debe entregar, pues si se va a una cafeterfa se espera recibir un café,
sin embargo estas marcas exponen otros productos que en algunos casos
se vuelven submarcas, extensiones de marcas o marcas hijas.

Es asi como en Sweet & Coffee encuentras en una percha
estratégicamente colocada en la caja, pulseras con la marca de la empresa,
asi como jarros, stickers y cds de musica, todo esto estd dentro de una
estrategia de merchandising. Segin Olsen, lo que se busca con los
articulos es acompanar a sus clientes y que vivan su filosoffa: disfrutar el
momento.

Al preguntarle qué se logra con esta estrategia ¢l menciona que eso nutre
a la marca, porque se acompana al cliente cuando no estd consumiendo

el producto, “el cliente va en su carro, escuchando nuestro dlbum Bossa
& Coffee en cualquier momento del dia logrando asi que nuestra filosofia
trascienda las puertas de nuestros locales” asegura Olsen.
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Sobre el valor y el equipo
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En la figura 1 se puede observar los ejes de gestién con los que basa

su accionar la empresa, con un énfasis colocado en los aspectos que
cubren la responsabilidad social empresarial, eso estd agregando un valor
diferenciador ante sus publicos preocupdndose por el entorno en donde
actda y a quien impacta directa e indirectamente.

Cuatro son sus componentes constructores de su promesa de valor ante la
comunidad:

1. Calidad en nuestros productos
2. Ambiente acogedor
3. Excelente servicio al cliente

4. Productos socialmente responsables
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Segin estudios realizados por la misma empresa, la calidad del producto
y servicio al cliente son los valores mds importantes para sus pablicos.

La empresa manifiesta que la buena reputacién de la marca es un trabajo

en equipo, “cada uno de nosotros pone su grano de café para mantener

la marca saludable, todos participan constantemente en las estrategias de
b2

marca’, define Olsen.

“Nuestro equipo de talentos es el corazdén que mueve nuestra empresa’,
asi exponen en su sitio web y afirman que con esta motivacién se creé la
Universidad del Café, con la finalidad de que sus colaboradores empiecen
a vivir la marca de cerca con un proceso de capacitacién que dura un
mes.

Se disené una malla de materias que el aspirante a ingresar a la empresa

debe aprobar:

e Servicio al cliente.

e Historia del Café.

e Técnicas de tostacién y cultivo.
e Taller de productos.

e Desarrollo sostenible.

Si logran aprobar todas las materias pueden entonces formar parte de la
Sweet & Coffee. Este proceso de seleccidn tiene un termémetro latente,
el cliente, el evalta a diario, frente al mostrador, esta capacitacién e
integracion del personal.

Podemos concluir entonces que han logrado ser una marca emocién

a través del cuidado minucioso de sus productos y servicios, con

la seleccién personalizada de su materia prima, con la capacitacion
oportuna de sus colaboradores, con la construccién de una comunicacion
abierta y constante con sus publicos objetivos, pero sobre todo, con el
cumplimiento de sus promesas de valor al representar dignamente al
Ecuador segin sus clientes.
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Brief de Sweet & Coffee

La cadena de caferfas Sweet & Coflee, se fund6 en Guayaquil en 1997.
Tiene locales en ciudades como Quito y Guayaquil. Dentro del pais
todos los puntos de distribucién le pertenecen a la empres en el que
emplean alrededor de 650 personas. En ¢l se ofrece café elaborado, otras
bebidas entre calientes y frias, dulces y postres tanto nacionales como
internacionales, asi como café al granel para comprar y elaborar en casa.

Sus fundadores, son los esposos Richard Peet y Soledad Hanna,
empezando con su primer local de atencién en un reconocido centro
comercial de la ciudad portefia. En el 2000 aperturaron su segundo local
y a partir de ello su presencia abarca diferentes puntos de la ciudad.

En 2011, la compafia ingresé al Marketing Hall of Fame Ecuador, por su
trayectoria en el campo del marketing.
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CERVEZA QUILMES. TRADICION Y VIGENCIA DE
UNA MARCA ARGENTINA.

Beatriz Sznaider

Introduccién

En este trabajo nos proponemos presentar algunas observaciones
preliminares sobre la construccidon de marca de la empresa Quilmes.

Mucho tiempo antes de que los especialistas pusieran su atencién en
la condicién de la marca como reservorio de un capital simbélico de
las empresas para generar identidad e identificacién respecto de sus

. . ~7 . 7 « 7 b2
productos y servicios, la compania Quilmes salia “a la bisqueda” de su
publico a través de un conjunto de piezas publicitarias y de iniciativas
comunicacionales que, en ciernes, constituirfan el germen de una
estrategia singular que se extiende hasta nuestros dfas.

Para comprender los aspectos que definen la potencia marcaria de
Quilmes es necesario reconstruir la trama significante desde la que la
empresa se fue constituyendo histéricamente. Nuestra hipétesis es que esa
fortaleza se sustenta en:

a. el cardcter anticipatorio con el que la empresa comprendié el lugar de
la publicidad en el proceso de instalacién del tipo de producto y de
construccién de un publico propio

b.  su aptitud comunicacional para generar acumulacion respecto de los
atributos consolidados de la marca, pero articulando esa condicién
conservadora con una capacidad de adecuacion a los cambios
generados por los lenguajes publicitarios que la mantuvo como una
marca siempre “moderna”

Una apuesta a la expresién

La imagen de la empresa Quilmes se fue construyendo en un proceso
largo y continuo, a partir de la adopcién y aplicacién de las novedades
productivas que aportaron los lenguajes publicitarios de cada época.

A la vez, su propia produccién discursiva modificé esos lenguajes para
realimentar el lugar de la marca como promesa de gratuidad poética, de
juego retérico que puede entregar un plus respecto de su funcionalidad.

235

=
(@)
(&)
==
o
a




No sélo un discurso articulador del intercambio de bienes y servicios
sino, en el borde, un objeto cultural que puede ser consumido como
“puro texto’.

En ese entrejuego entre “modo de hacer” discursivo propio y “modos de
hacer” discursivos que trae cada época, se ird perfilando cierta unidad de
factura que se manifestard como un estilo comunicacional de la empresa,
propio y reconocible. Y aunque la dimensidn estilistica que propone
cualquier tipo de intercambio social nunca es racionalizada por el pablico
y muchas veces ni siquiera por las propias instituciones que lo generan,
serd la argamasa que sostendrd el vinculo de la marca con su publico.’

En el horizonte, el ideal de la empresa es poder “controlar” su propio
estilo discursivo a través de mecanismos intencionales de planificacién
y decisién creativa, para que articule con el estilo discursivo de su/s

publico/s.

Al recorrer el sistema de avisos generados por empresas decimondnicas
como la alimenticia Bagley, fundada en 1875; la fibrica de vidrio
Rigolleau —que nacié en 1882 como proveedora de envases y crecié
impulsada por el propio desarrollo de Quilmes, a partir de 1888—;

la textil Alpargatas de 1885 o la fibrica de calzado Grimoldi de 1895,
aparecerdn, probablemente, rasgos estilisticos comunes a los de la
comunicacién de Quilmes.

Como “hijas de su época”, todas esas empresas se verdn atravesadas por
las condiciones de esa etapa significativa en la vida econémica del pais.?
Pero un discurso “no refleja” su contexto, sino que es punto de pasaje de

1. El concepro de estilo permite clasificar y diferenciar discursos institucionales, individuales,
regionales, histéricos, de segmentos sociales, etc. Su condicion productiva abarca también el
conjunto de las prdcticas sociales: arquitectura, arte, moda, deporte, gastronomia, etc. Es por su
cardcter expansivo que podemos reconocer en él condiciones particulares de los contextos historicos
y culturales que lo generan. Asi, la idea de estilo se puede asociar fuertemente a “la nocion de
cambio y al cardcter original de cada momento de produccion discursiva” (Steimberg: 1993).
Desde el estilo se podrin describir las permanencias y transformaciones presentes en géneros como
el publicitario, en el que se modaliza como niicleo central el lugar del consumo y los vinculos
entre institucion, producto y piblico (lo temdtico propio del género).

2. Etapa cuyo impulso material permitid la emergencia de un incipiente mercado interno,
cuando la alta concentracion de negocios se convirtié en una ventaja comparativa respecto de
otros economias incipientes de América Latina, y permitié a los actores locales e internacionales
economizar costos, generar redes de distribucion pero sobre todo, mejorar el impacto de la
publicidad (Lluch: 2007), un recurso necesario para comenzar a perfilar las 8.843 patentes de
marca que se otorgaron entre 1876 y 1900.
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un conjunto de relaciones que siempre deberdn ser especificadas (Verdn:
1987). Por lo que el ciclo econémico expansivo de ese periodo puede ser
pensado como condicién suficiente para entender el establecimiento de las
distintas marcas, pero no para explicar su desarrollo ni su consolidacion.

Para observar el afianzamiento social de una marca, su capacidad para
generar “ventajas competitivas’, deberemos tener en cuenta ese ponerse a
prueba que supone actuar en contextos de cambio, complejos o negativos.
Esa condicién de adaptacién a lo nuevo sin perder los rasgos particulares
que definen a una marca, constituye uno de los principales valores
asociados y serd, ademds, el que definird con mayor nitidez las diferencias
estilisticas interinstitucionales entre la comunicacién de Quilmes y la de
su competencia y la de otras empresas emergentes de la época (Fernindez:

1995)3.

Marcas que marcan

Hasta aqui hemos eludido una definicién estricta sobre el concepto de
marca. Nuestro interés no radica en realizar un listado exegético de las
muchas, ricas y complementarias formulaciones académicas y técnico-
profesionales que suelen abonar el tema. Tampoco, hacer un intento
“aplicacionista” sobre nuestro objeto para analizar los grados de “ajuste”
respecto de dichas definiciones (Ferndndez, 2008).

Aunque en su condicién de sistema gréfico-textual la marca se puede
manifestar a partir de algtin tipo de relacién directa, de semejanza

o de contigiiidad respecto del objeto que representa (asociacién por
colores, por tipo de producto o servicio, por denominacién o sonoridad
del nombre, etc.), ésta siempre establece una relacién convencional y
arbitraria respecto de su referente y de lo que reemplaza: el producto y/o
empresa.

Esa condicién simbdlica de la marca como signo, de estar en lugar de
otra cosa, supone la existencia de una asimetrfa, de un “significante
flotante” por el que los significantes son mucho mds amplios que los
significados (Lévi-Strauss 1958; Traversa 2003). En esa linea, y siguiendo
a Costa (2004), una marca vale por lo que significa. Esa significacién no

3. El tema no serd abordado en este articulo, pero forma parte de abordajes posibles a partir de
nuestro enfoque tedrico-metodoldgico.
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es inmanente; se realiza en una tensién entre la identidad que la marca
propone y la imagen que proyecta. Se trata de un “descoincidencia’,

de un desfase que en tanto condicién estructural de los procesos de
intercambio de mensajes, se “verifica aunque esa comunicacién logre una
eficacia absoluta” (Chaves, [1994] 1988). La inevitable distancia entre la
produccidn signica y su reconocimiento por parte de pablicos especificos,
abre las puertas al complejo problema de los efectos de la comunicacidn,
porque un discurso admite una multiplicidad de andlisis y lecturas.*

Debido a ese excedente de significantes, a esa interpretacién abierta que
habilita el signo como marca, es que su eficacia comunicacional se deberd
entender como su capacidad de atenazar el sentido, bajo las premisas que
la empresa busca imponer.

Al principio fue el nombre

El inicio de la empresa Quilmesy de otras contempordneas, tiene su
origen en la figura del inmigrante joven que con “entusiasmo y pasién”
logré llevar adelante un proyecto fundacional: la del alemdn Otto
Bemberg para Quilmes; la de los también alemanes hermanos Peters; la
del italiano Torcuato Di Tella; la del norteamericano Melville Sewell
Bagley, etc.

A la vez, Quilmes se funda como sociedad anénima en Paris, bajo

el nombre de la Brasserie Argentine. En un contexto en el que los
promotores del “mito originario de argentinocentrismo” (Terdn:

1987) debian enmendar el daio y repensar al pais para preservar su
identidad y encauzar a la multitud de inmigrantes que ponia en juego

la gobernabilidad, aparecen un conjunto de operaciones discursivas de
refrendamiento de lo nacional. La industria Quilmes abre sus puertas en
el pais como “Cervecerfa Argentina’ y hasta bien entrados los afnos 50,
estas denominaciones convivirdn —aunque no de manera sistemdtica—,
hasta que se imponga exclusivamente la de Quilmes.

4. Aunque no cualquier andlisis o lectura (Verdn, ibid)

5. Como senaldbamos para la empresa Siam (Sznaider, 2010), los procesos de
transnacionalizacion y los de venta de empresas tradicionales argentinas ocurridas con mayor
Sfuerza en los aios 90, pusieron foco en el problema de la conservacion o el cambio de las
denominaciones marcarias. La empresa Quilmes, a partir de su pasaje a capitales extranjeros,
parecid hallar una solucion ‘Saloménica” para presentarse en las redes: utilizar el dominio .com
para su sitio institucional cerveceriaymalteriaquilmes y el dominio .com.ar para su sitio de
producto quilmes.
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El Centenario de la Revolucién de Mayo serd la oportunidad

para que la empresa se haga presente a través de un conjunto de
iniciativas comunicacionales: lanza una cerveza homenaje, la cerveza
“Centenario”; publica un aviso en los diarios donde, como era propio
de la comunicacién de la época, se mezclan el registro comercial y el
institucional, pero en el que ya se avizoraba el impulso comunicacional
empresario por construirse a partir de un lugar diferenciado respecto de

su propio producto (Diario E/ Tiempo 24/05/1910, p. 3).

Para el mismo momento, la variedad de productos (Quilmes, Quilmes
Centenario, Quilmes Bock, Quilmes Cristal) impondrd nuevos disefios
de etiquetas que presentardn, bajo diferentes jerarquias, el motivo y los
colores de la bandera argentina.

La empresa buscd proyectarse a si misma a través de la produccién de
almanaques, libretas de almacenero, chopps, destapadores, pizarras,
chapas esmaltadas o botellones de cerdmica ingleses con la identificacién
de la marca, utilizados en los primeros afios del siglo XX en los bares
para recargar las mesas con su cerveza. En ese movimiento, el lugar de la
empresa y el del festejo quedaron asociados materialmente a través del
investimiento de esos objetos, que otorgaban tangibilidad material, la de
la empresa, a una intangiblidad simbélica: la que proponia honrar a la
patria.

No pasaron demasiados anos, hasta la década del 30, cuando en esa
busqueda de asociatividad la empresa se vinculd con practicas deportivas
que el naciente sistema de medios comenzaba a construir como
experiencias sociales transmitidas en directo y para todo el pais (Fraticelli,
2008). Los propios textos institucionales de la empresa sefalaban que
“(Oscar) Gélvez y su coupé llevaron la marca Quilmes por todos los
caminos del pafs”. Al quedar unida al peso de una figura “ctspide” del
automovilismo argentino, la marca adquiria carnadura y se fortalecia
como producto de alcance masivo y popular.

Territorios y tiempos del beber

Que finalmente el nombre de la empresa se solape respecto del de su
lugar de emplazamiento, el partido de Quilmes en la provincia de
Buenos Aires, puede ser leido como rasgo significante respecto de su
enraizamiento e identidad. Desde ese lugar, una serie de avisos juegan
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mids de un siglo después a nombrarse como Carlos Paz o Ramos Mejia,
con la certeza de que el guifio no puede conmover su fuerza asociativa y
por lo tanto, su capacidad de reenvio sobre la marca.

En 1925, Quilmes crecia con nueve sucursales mds en el resto del pais.
Pero en su propio territorio, no sélo lleg6 a construir una verdadera
“ciudad industrial”, con un parque cervecero incluido destinado a sus
empleados, sino que expandia su presencia como producto a otros
espacios de la urbe: en los afios 30 fue concesionaria de la confiteria
Munich, en la Costanera Sur, espacio gastronémico y de esparcimiento.

El cubrimiento espacial proyectaba a la empresa comercialmente, y
ademds, creaba verdaderos dispositivos pedagogizante, modos de
socialidad que pusieron en obra varias décadas antes el eslogan tradicional
de la marca: “el sabor del encuentro”.

Esa experiencia que se convocaba requeria la llegada del producto no
s6lo a los hogares, sino también a los bares y mds tarde, a los clubes. La
cerveza se podia vender embotellada y también en vaso y era la propia
fbrica la que alquilaba grandes barriles para fiestas familiares y sociales y
vendia el hielo en barra a bajo precio (Rocchi, 1998 [Russo, 2003]).

En un movimiento confirmatorio, ocupando territorio de manera
concreta, llegando con sus productos a distintos espacios sociales, pero
sobre todo comunicando, la empresa se mostraba a si misma como centro
de su propia actividad productiva, a la vez que iba “marcando terreno”
desde principios del siglo con los coches identificados con el nombre de
la compaififa, donde se transportaban los barriles, la grfica en via publica,
los carteles en puntos de venta, los auspicios de eventos, etc.

Su vocacién por ocupar distintos espacios se concreté en 1998 con el
comienzo de la exportacién a Estados Unidos y a Europa; pero en un
gesto anticipatorio, la propia comunicacién del Centenario mostraba no
s6lo un mundo intercomunicado telefénicamente, sino a la empresa, a
través de una perspectiva inferior, como modelo ideal(izado) de progreso
y fortaleza fabril.®

6. La misma ilustracion aparecia en las grdficas de 1890 pero con una perspectiva general
directa, detallada y realista. Todavia no habia balance sobre si misma, sélo “presentacion” en
sociedad.
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Fuente: www. quilmex. com.ar

Asi como la empresa a través de su propia produccién discursiva, se
inscribia en un relato abarcador de espacios y territorios diversos,
también aparecia necesariamente construida la dimensién temporal. En el
spot “Quilmes for export” (2012)7, la empresa recupera su propio pasado
comunicacional y parece edificar un puente histérico con ese otro texto
de 1910: una continuidad entre lo que fue y lo que es para fundamentar
su condicién de institucién siempre presente. En esa operacion legitimante
nos muestra que ha logrado llegar a todo el mundo, pero no de cualquier
manera; sino como legitima depositaria de los valores que expresan la
“idiosincrasia argentina’; un ADN nacional del que la propia cerveza

es portadora, casi como una condicién de sangre. Institucién espejo

que nos permite mirarnos a través de su propia mirada; que sabe mds

de nosotros que nosotros mismos, pero nos lo expone desde una escena
comunicacional simetrizante, en un tono cercano y cémplice, casi
siempre plagado de humor.

;Qué otros tiempos nos impone la comunicacién de la empresa? El
tiempo del calendario cuando ya en 1890 convocaba a tomar “(...)
durante el invierno Quilmes Bock. La mejor cerveza negra”. La apelacién
se repetird en 1930 en el afiche “Quilmes de invierno”, bajo una férmula

7. “En los dltimos anos, la empresa preferida de los argentinos comenzd a viajar a mds de 25
g 7
paises en los cinco continentes, llevando nuestra idiosincrasia a todos los rincones del mundo

()%
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eliptica que busca enfatizar la asociacién del producto con un momento
no tradicional de consumo®. En la misma serie aparece tempranamente
ese registro de humor que serd caracteristico de la marca, con un motivo
hoy “cliché” en el lenguaje publicitario: el de los pingiiinos refrescdndose
con una bebida helada.

El discurso celebratorio también estuvo presente en la vida
comunicacional de de Quilmes, asociado a su propia historia. El género
convoca al balance y a la reflexién sobre la empresa misma y sobre otras
dimensiones de la vida nacional.

Quilmes fija su fecha de nacimiento el 31 de octubre de 1890; toma
distancia del dato administrativo que ubica sus inicios dos afios antes,
para celebrar la “tirada” de su primer chopp. El gesto inaugural pone en
el centro el lugar del producto.

La pieza por el “cincuentenario de la empresa” presenta la ilustracién
de dos parejas distanciadas 50 afios en el tiempo que se unen en el
brindis. Cada una proyecta una imagen del pais: hacia la izquierda, el
pasado de carros y carretas, casas de una planta, la torre de una iglesia o
edificio publico; hacia la derecha, un presente dominado por la imagen
de un automdvil de gran porte y un edificio modular de caracteristicas
racionalistas cuyas masas piramidales y geométricas parecen ascender
hasta el cielo. Ese cambio de escala sobre el paisaje urbano aparece
subrayado por la silueta de un avién. En esa conjuncién de pasado y
presente institucional y nacional, Quilmes aparece como eslabén del
desarrollo y el progreso del pais.

Para su propio centenario la empresa genera dos “documentos”: por un
lado, un libro-homenaje a cargo del Arq. Ramén Gutiérrez, director del
Instituto Argentino de Investigaciones en Historia de la Arquitectura

y del Urbanismo y por el otro, la edicién especial de botellas con la

8. Como imagen, aportard ademds los rasgos de una transicién entre la grdfica Decd,
caracterizada por cierto esquematismo, una perspectiva sin profundidad de campo,
preponderancia de la imagen, juegos tipogrdficos y cierto esencialismo en el motivo ilustrado; y
la emergencia de una nueva corriente de mayor realismo, caracterizada por el uso no simbélico
del color y un trabajo perceptible sobre las particularidades de la expresion facial y corporal
(Steimberg, Traversa: 1997). La produccion grdfica de Quilmes tuvo a partir del anio 20 el
aporte de dibujantes excepcionales como Lucien Achille Mauzan, autor de la clisica cabeza de
Geniol, el peruano Julio Mdlaga Grenet o Francisco Vidal Quera.
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transposicién de motivos grificos de etiquetas y afiches histéricos. La
apropiacién de un objeto convencional, a la vez “marca tridimensional”
de la empresa, en el que se pueden reconstruir, como trazos, elementos
del pasado, impone un didlogo activo entre el mundo del arte y el de la
historia, mediado por el lugar de la propia marca.

Desde ese momento Quilmes acompand cada década con nuevas
versiones “intervenidas”, mientras que distintos productos de la marca,
como la variedad bavarian pilsener lager lanzada este ano y bautizada
Quilmes 1890, es presentada como producto de una antigua receta de
fines del siglo XIX. Aspectos de exclusividad y valor afadido por su carga
histérica parecen construir una “relacién especializada” entre marca y
publico.

En “Cientoveintenario”, otra vez el horizonte de la empresa y el del pais
aparecen asociados, pero esta vez desde un registro posmoderno en el que
no se predica acerca de dénde venimos o hacia dénde vamos; sino que

el tiempo histdrico aparece atravesado por las costuras del presente para
decirnos que nada es demasiado trascendente.

Lugares de identidad

El desarrollo del diseno tipogréfico y del disefio en general, han
funcionado como pilares para la constitucién de la identidad de las
instituciones, es decir, del conjunto de atributos asumidos como propios
por la institucién, que van generando formas de autorepresentacion
(Costa: 1988). Chaves sefala que la versién grafica del nombre de las
empresas o instituciones, agrega nuevas capas de significacién al nombre
mismo y refuerza la individualidad, por lo que la “ ‘denominacién’
comienza a asociarse a la ‘identificacién’ en sentido estricto” (1994

[1988]).

En el logotipo actual de Quilmes aparecen marcas productivas que ya
habfan estado presentes en los primeros tiempos de la empresa. Por

un lado la aplicacién del celeste y blanco, ya mencionado, en diversos
modelos de etiquetas; pero fundamentalmente, el uso de una tipografia
manuscrita y el juego caligrdfico sobre la letra Q, presente al menos
desde 1910 y que va a derivar en un juego metonimico que busca asociar
fisicamente a la marca con el producto.
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Hasta la estabilizacién del actual
logo, a partir de la década del
60, de manera intermitente
fueron apareciendo diversas
versiones del logotipo que
prefiguraban la forma que
finalmente adopté. Més alld de
lo que suponemos como una

decision estratégica respecto del
disefio general de la marca’®, tenemos en cuenta la condicién significante
que como rasgo de identidad supone la recuperacién de elementos
formales del pasado.

Si ese dltimo movimiento puede ser pensado como atributo que va

del pasado al presente, quizds se pueda concebir como movimiento
anticipatorio, de proyeccion del futuro sobre el presente (ese presente),

el uso temprano que la comunicacién de Quilmes hizo de la fotografia.
Como recurso tecnolégico, la fotografia se incluyé en diarios y revistas
desde comienzos del siglo XX; pero su estabilizacién, lo que implica el
desplazamiento de la ilustracién como recurso de imagen principal en los
avisos, recién se concretd en los afios 60.

Quilmes empled imagen fotogréfica en un conjunto de avisos a partir de
la década del 40; es decir que el cardcter icdnico-indicial de la fotografia,
esa condicién por la que le reconocemos un estatuto de existencia real al
objeto representado (Schaeffer: 1987), parece haber funcionado como
elemento temprano de afirmacién positiva y particularizacion (ya no una
cerveza ni la cerveza, sino esa cerveza).

Y como otro elemento significante también temprano respecto de

los actuales recursos interactivos, en la misma década del 40 Quilmes
proponifa una pieza mévil que invitaba al consumo de cerveza con
cualquier temperatura, y que parece dialogar con la experiencia que
propone la actual etiqueta termosensible y que como rasgo lidico estard
presente en diversas campanas actuales (por ¢j.: “Descubri cémo se van a
ver vos y tus amigos dentro de 30 anos”).

9. Recordemos que a pesar de la importante expansion de la publicidad como actividad
profesional en la Argentina, desde los primeros afios del siglo XX, la emergencia del diseio grdfico
como disciplina se concreta en la década del 60.
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Una historia en comin

Para todo argentino, la marca Quilmes estd asociada a recuerdos y
vivencias que nos interpelan de manera individual, pero que forman parte
de una experiencia colectiva y por lo tanto, social. Desde la voz de Carlos
Argentino, al mix del mejor rock argentino; de los sucesos argentinos

con su himno futbolero, a las polémicas sobre el contenido machista de
algunas de las tltimas campafias (“Amigos celosos”; “Igualismo”). De la
imagen abandonada y sensual de los principales actores argentinos de los
afios 60, a la saga de los Gonzédlez-Garcia; de la cerveza saludable a los
hibitos saludables de consumo de cerveza o a la cerveza sin alcohol. Del
consumo familiar al consumo entre amigos; del eslogan de los afios 70,
puntuando el tiempo cotidiano de los argentinos', al de los 80 y atin
vigente: “el sabor del encuentro”.

Creemos que la eficacia comunicacional de Quilmes se asienta en el
cardcter condensador de la marca como espacio simbdlico-institucional
en el que empresa y producto, no como entidades objetivas sino como
fuerzas instituyentes, se funden.

Lo instituyente es el potencial creativo de la marca; su capacidad de
reformularse sin perder la condicién relativamente estable que le otorga
justamente su cardcter de institucion. Ya no empresa o producto, sino
marca-institucion.

En ese movimiento, la marca funciona articulando el lugar de toda la
familia de productos para devolver una imagen tnica, soportada en el
genérico cerveza Quilmes.

Como signo, la marca nos induce a un tiempo de encantamiento a
través de un relato supra capaz de inscribirnos en una trama significante.
Ese relato contiene todos los mensajes formales e informales que la
organizacién transmite, mediante los cuales se presenta como entidad,
como sujeto social, expone argumentos y habla como un miembro de la

sociedad (Capriotti: 1999).

Pero no sélo los mensajes actuales, sino también los pasados; porque
aunque no tengamos memoria ni seamos conscientes de dichos mensajes,

10. ;A qué hora comemos? A las 9 y Quilmes”.
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algo de estos resuena como mecanismo atdvico; residuos del pasado que
nunca desaparecen y que generan cohesién y continuidad en la cultura."

La marca tramitando el vinculo entre vida cotidiana y celebracién;

la marca refiriendo a la patridtico y lo nacional en una escala
representacional mensurable y humana a partir del territorio, los simbolos
y mitos argentinos; la marca devolviéndonos una imagen convencional y
amable de nosotros mismos, siempre a través de una apelacién directa y
cémplice. La marca acompafdndonos en nuestro tiempo vital.

La marca cumpliendo un rol que excede largamente el de ser proveedor
de productos. Y aunque la marca también estd alli por su eficacia

para generar ganancia y para responder a una demanda funcional, no
convocariamos el lugar de Quilmes con cierto afecto desplegado, si

la comunicacién no nos estuviese uniendo en algin tipo de vinculo
generador de comunidad y sobre todo, de placer (continuard).

11. Porque la repeticion funciona como mecanismo de previsibilidad y equilibrio social. Es tan
critico para una sociedad no cambiar nunca, nada, como cambiar todo el tiempo.
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CUSTODIA DE MARCA
(BRAND GUARDIANSHIP)

Federico Stellato

Los intangibles de siempre

La identidad, la comunicacidn, la imagen y la reputacién -llamados
activos intangibles de una organizacién por su naturaleza no material-
son los formadores de la personalidad publica.

La personalidad publica es una semiosis caracteristica de cada
organizacién lograda por la gestion estratégica los activos intangibles.
Bésicamente es construida por distintos procesos de comunicacién que
dieron a conocer los rasgos de identidad propios y caracteristicos de

la misma, ya sean culturales, simbdlicos o visuales. Joan Costa llamé

a esta gestién “La nueva cultura de los intangibles™ lograda por la
profesionalizacién estratégica del management en comunicacién dentro de
las organizaciones.

La identidad corporativa es el conjunto de atributos que definen la
esencia de la organizacién?; entre ellas se destacan la filosoffa corporativa,
la cultura corporativa, el comportamiento y la identidad visual?, pero
hay otras relacionadas con el estilo de comunicacién a través de la
identidad verbal®. Toda organizacién, lo sepa o no, tiene su identidad

y funciona con una determinada cultura, desarrolla distintas formas de
comunicacién y genera una determinada imagen en los ptblicos.’

La gestion de la personalidad corporativa crea a la realidad institucional.
Marcelo Manucci define que la comunicacion crea realidades a partir

de la produccién de significados y que la organizacién es una trama de
significados provocados por las relaciones que genera con sus publicos,®
por lo tanto, disefar la estrategia de comunicacién es disenar significados

1. Costa, 2003, p.251

2. Villafarie, 1993

3. Rey Lennon-Bartou Pinero, 2008, p.86
4. Costa, 2009, pp.125-132

5. Costa, 2003, p.249

6. Manucci, 2008, p.60
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y construir conceptos. En este sentido, la accién de la comunicacién tiene
por objeto mantener el valor de la marca en funcién de la construccién
de la realidad corporativa a través de los vinculos generados con los
publicos y del intercambio de significados con estos. Entonces, es clave
mantener una unidad de significacién en sintonfa con las percepciones

de los publicos puesto que son los generadores de vinculos’; podemos
decir que una marca vale lo que representa, o sea, lo que significa para sus
publicos.®

La sentencia de Armand Mattelart con respecto a que la comunicacién
debe mantenerse omnipresente’ toma sentido al visualizar a una
organizacién y su flujo de comunicacién en forma orgénica, porque
cualquier obstdculo que se interponga en el flujo de comunicacién lleva
inevitablemente a colapsarla; de esta forma, gestionar la comunicacién
garantiza que los significantes puedan alcanzar su destino y que tengan la
posibilidad de construir lo deseado por la organizacién.

Lo que la organizacién es, lo que dice ser y lo que los publicos creen

que es crea la realidad corporativa de cualquier organizacion. Estas
realidades se cruzan dentro del espacio publico, sean organizaciones de la
misma naturaleza o bien de las mds diversas como las empresas, ONG’s,
Gobierno, Celebrities, etc. Todas buscan posicionarse unas sobre otras
para ser las primeras dentro del mercado de imdgenes institucionales.

La imagen corporativa es lo que los publicos creen que las organizaciones
“son” desde la representacion simbdlica de las mismas dentro del espacio
publico, o al menos, lo que estos publicos significan a través de distintas
fuentes de creacién de imagen, tales como: los mensajes que emite la
organizacion, su comportamiento en distintos dmbitos, la experiencia
propia o mediada sobre cualquier punto de contacto con la organizacién
o bien sobre la actividad que realiza.

La imagen es una posicién con un valor determinado, que es configurada
por una serie de atributos caracteristicos que los publicos asocian
perceptualmente. Sanz de la tajada lo define como “posicionamiento

7. Manucci, 2008, p.81
8. Costa, 2003, pp.138-139
9. Mattelart, 1996, p.83
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analitico” porque se determina en funcién de un organizacién ideal en

referencia al resto de las organizaciones presentes en un mismo dmbito'.

Podemos establecer claramente una relacién entre posicionamiento,
percepcién y comportamiento.

Adriana Amado Sudrez y Carlos Zufieda Castro destacan que la imagen
no es un correlato lineal de la organizacién sino una construccién
netamente subjetiva de los pablicos, que tiene la caracteristica de ser
una imagen publica compartida'!, para lo cual Joan Costa sentencia que
gestionar la identidad es gestionar la imagen."

Esta imagen sostenida en el tiempo se transforma en la reputacién, o
sea, es el conjunto de percepciones que genera la realidad corporativa
de cualquier organizacién. Imagen y reputacién son sintesis mentales.
Gestionando efectivamente la comunicacién de la identidad existe la
posibilidad de construir un contexto favorable para la formacién de
imagen y reputacion, que ademds esté en potencia de ser la esperada por
la organizacién.

Toda estrategia de comunicacién incide sobre el capital de reputacion.
Cuanto mejor posicionada estd una organizacién mayor capital de
reputacion y sentido de pertenencia podrd generar.

El Instituto de Reputacién® opera bajo el principio de que el capital de
reputacién modela las decisiones que toman los publicos en distintos
momentos, tales como hacer una compra, adoptar nuevas costumbres,
considerar a una organizacién como un buen vecino dentro de la
comunidad, hacer inversiones, sumar una opinién o tratar de conseguir
un puesto de trabajo.

La marca

Las grandes marcas comparten ciertos rasgos de identidad como
ser identificadas fécilmente, son coherentes en sus comunicaciones,
construyen preferencias en grupos de interés, tienen una gran idea por

10. Sanz de la Tajada, 1994, p.169-172

11. Amado Sudrez y Zusieda Castro, 1999, p.51

12. Costa, 2003, p.219

13. Reputation Institute: hitp:/fwww.reputationinstitute.com [14 de febrero 2012]
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detrds que las mantiene vinculadas con sus puablicos y en los mercados
donde estdn presente pueden cobrar un precio premium.

Una organizacién puede considerarse como un signo: un significante

que debe ser completado por un significado para poder ser leido por

los ptblicos. Si establecemos que la imagen o reputacién corresponden

al significado de esa lectura, el significante es la totalidad de rasgos de
identidad que la hardn ser reconocida de una forma distinta al resto de
las organizaciones. La identidad se comunica a través de la representacién
simbolica.'

La marca es la materializacién de la identidad y el principal punto

de contacto entre las organizaciones y sus publicos, es la sintesis de la
experiencia entre ambos; puede manifestarse en distintos planos tanto
presencial, simbélico, emocional, social, virtual, relacional, entre otros.
Ademis, es un conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones
basadas en valores, atributos y beneficios que, guiados por una filosofia,
crean una identidad diferencial respecto del resto de las marcas®.

La marca es un activo que genera valor dado que representa la visién de la
companfa.'® El valor de marca es un valor financiero altamente vinculado
a los activos tangibles y también a los intangibles de la organizacién, que
gestionados en forma estratégica pueden mantener el ciclo de vida de una
marca en los mercados, generando mayor utilidades econdmicas o bien
participando como actor bursdtil en las Bolsas de comercio.

Cada encuentro entre la organizacién y sus ptblicos generan una
experiencia, que se conoce como experiencia de marca. Cuanto mds
satisfactoria es la experiencia mayor valor de marca puede construirse
y acrecentar el capital de reputacién. La marca viene a ofrecer una
experiencia Gnica, que en esencia, es propia y particular'’.

La experiencia de marca genera un impacto en la sociedad; es vivida
por los publicos en su cardcter de intermediacién —entre organizacién

14. Costa, 1999, p.148
15. Avalos, 2010, p.27
16. Avalos, 2010, p.25
17. Avalos, 2010, p.39

252



y publicos-, de metdfora como representacién —creacion del signo:
significado y significante- y cémo filosofia de vida —estilo y prestigio-*.

Joan Costa describe que nadie duda del rol preponderante e
imprescindible de la comunicacién visual en la construccién de las
marcas -porque sin signos graficos no habrfa marcas-"?, pero reconoce
que la marca es mds un asunto de psicologia social que de disefi0.?* Una
marca intentard crear una imagen en sus puablicos, y que ésta sea igual
que la identidad que se ha intentado transmitir desde los procesos de
comunicacién.?!

Conceptualmente las marcas establecen sus territorios para operar y
organizar los elementos de su estrategia de comunicacién. Se deben
establecer expresiones bdsicas de identificacién asociadas al signo. Las
marcas se diferencian por sus identidades visuales y posicionamientos.

Un territorio de marca establece las expresiones de identidad que
tendrd dicha marca, tanto desde la estrategia de comunicacién como
de la produccién de contenidos y su distribucién en distintos soportes,
determinadas fuertemente por la visién, idea de marca, la cultura, la
identidad visual y estilos de comunicacién.

Es interesante observar la categorizacién que utiliza Martin Lindstrom
relacionando el territorio de marca con los sentidos humanos, por lo
tanto, uno podria encontrar territorios visuales, auditivos, olfativos,
gustativos y tdctiles que son —en cierta forma- los que dan sentido al
signo que compone la marca.*?

18. Manucci, 2008,p.25-29
19. Costa, 2004, p106, op.cit.
20. Costa, 2004, p106, op.cit.
21. Marca, 2007, p140.

22. Lindstrom, 2005, p67-101
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Territorio de marca

Visién, idea de marca, posicionamiento, arquitectura y

Estrategia . :
& rol de marca, asociaciones y cobrandings.
Expresiones: identidad visual y verbal (formatos y
) aplicaciones).
Tdentidad ittt e ssmssssssssss s sssssssssssss s s ;

Cultura: filosoffa, valores y principios de actuacién,
y p
gestion del talento y del conocimiento.

Tabla I: Elementos que componen el territorio de marca™

Hay que considerar que una organizacién puede tener mds de una marca
bajo sus operaciones. Una arquitectura de marca se ordena en funcién

de la estrategia de negocio, nunca al revés. La arquitectura de marca
considera la historia, presencia y fortalezas del conjunto de atributos que
componen a una organizacién para dotar al sistema de la fuerza necesaria
para que construir valor de marca.

Las organizaciones pueden asociar a la marca principal un conjunto

de marcas secundarias debido al crecimiento del negocio, o bien, a
adquisiciones de otras, ya sean del mismo mercado dénde operan como
de otros. La clasificacién més conocida de identidad corporativa que se
aplica a la arquitectura de marca es la planteada por Wally Ollins dénde
se presentan tres tipos de asociaciones: la marca tnica o monolitica

-la organizacién usa una dnica marca -, la de endoso o respaldo -la
organizacién asocia varias marcas a una que sirve de organizadora del
resto- y la multimarca -la organizacién posee varias marcas que operan
independientemente unas de otras-.**

Un modelo simplificado habla con una sola voz a cada publico con

el objetivo de fortalecer la posicién de la marca. Puede suceder que

partiendo de la estrategia de comunicacién y del territorio de marca se

establezcan escenarios de cobranding para lograr asociaciones con partners
" 23, Stellato, Federico. Elaboracion propia.

24. Ollins, 1989, p.79
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con el fin de potenciar los roles de cada una y acrecentar el valor de
marca. Este tipo de relaciones siempre involucra un riesgo: transmitir una
imagen negativa o polémica resultante de la asociacién con otra marca; es
recomendable establecer reglas y limites para canalizar satisfactoriamente
la creacién de valor dentro del territorio de la misma.

La marca se construye entre todos los elementos significantes de la
organizacién; debe transmitir su fuerza y personalidad para generar un
universo tinico y homogéneo que posibilite el reconocimiento de cada
rasgo de la organizacién. Podemos decir que una estrategia de identidad
de marca se elabora para el largo plazo.

El reconocimiento de los publicos es otro intangible que debe ser
gestionado estratégicamente. Muchas veces la marca puede ser evocada
por una pequefia fraccién del signo original. Obtener una correcta
identificacién significa crear notoriedad en los publicos, segtin la
concientizacion de la marca en ellos, o sea, la capacidad de reconocerla y
recordarla.”

La Custodia de marca

El Director de Comunicacién (Dircom) tiene la responsabilidad
de la gestién de la comunicacidn, por lo tanto, es responsable de la
comunicacién de la identidad. La identidad es fundamental para la
diferenciacién de la organizacidn, por eso tiene cardcter de vector
estratégico para la misma.*

Las responsabilidades del Dircom empiezan por comprender la identidad
de la organizacién para poder transmitirla a los pablicos. Evidentemente
entre sus objetivos estd implantar una tnica voz institucional bajo un
mismo discurso, utilizando la plataforma medidtica mds conveniente para
alcanzar a los destinatarios de sus mensajes buscando crear una imagen
favorable?.

25. Capriotti ed.- Keller, 2007, p.55
26. Costa, 1999, p.146
27. Costa, 1999, p.135 | Costa, 2003, p.19 y pp.239-240 | Costa, 2009, p.88
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Pascale Weil define la autoridad del Dircom por su vigilancia de la
comunicacién porque garantiza la construccién de imagen.?® Ademds
introduce la idea sobre la intensién de las organizaciones en dominar la
imagen, para lo cual, la gestién de la comunicacién en forma global es el
camino propuesto. De esta forma, la gestién en comunicacién contribuye
a la realizacién del proyecto de la misma lanzando a la organizacién y su
mensaje por sobre los productos o servicios que desarrolla.”

Cada organizacién es Unica e irrepetible, pero en un mundo

globalizado, donde la mundializacién se manifiesta masivamente en la
homogeneidad®, el Dircom impulsa a la organizacién a crear experiencias
tinicas, excepcionales y memorables. En base a esta idea, Joan Costa
llama al Dircom “ingeniero en emociones” en tanto gestor de vinculos

y “guardidn permanente” de la imagen en cuanto a la construccién de
intangibles®'. La funcién de comunicacién debe concentrarse en una
persona capaz de producir una imagen institucional coherente desde la
comunicacién de la identidad.

Joan Costa describe la necesidad de la organizacién de contar con

un érgano especialista en estrategia y gestién de las comunicaciones.
Coincidentemente, Norberto Chaves expresa que la organizacién
necesita un drgano central que pueda establecer criterios y mecanismos
generales de comunicacién®. Este 6rgano debe estar dirigido por un
especialista capacitado para ser vocero de la entidad y guardidn de la
imagen corporativa®, ya que debe integrar todas las comunicaciones
de la organizacién —disefio, publicidad, prensa, relaciones publicas,
etc.- y coordinar a los equipos de consultores o proveedores®. Luis
Angel Sanz de la Tajada plantea que el beneficio de centralizar la gestién
en comunicacién es la uniformidad al momento de transmicir las

28. Weil, 1992, p.206

29, Weil, 1992, pp.183-189

30. Costa, 1999, p.146

31. Costa, 2009, p.87

32. Chaves, 1988, p.175

33. Costa, 1999, p.135 | Costa, 2005, p.22
34. Costa, 2005, p.15

256



=
(=}
QO
==
(1
=

comunicaciones desde la organizacién a sus ptblicos.®® Philiph Kotler
plantea la idea de tener un director de comunicaciones de marketing
que asuma la responsabilidad de encausar los esfuerzos de comunicacién
dentro de las organizaciones®.

Ser guardidn de la marca para Joan Costa implica una de las principales
funciones del Dircom en la supervisién de las comunicaciones (sean
proyectos o materiales de comunicacién).?” Paul Capritti considera que
las companias deben plantearse programas estructurados y coherentes
para definir y comunicar claramente su identidad como marca
corporativa®®. Federico Rey Lennon y Bartou Pifero proponen que el
Dircom sea el protector de la imagen de la organizacién, y que, para ello,
pueda establecer, coordinar y revisar el marco consistente que asegure una
coherencia en la comunicacién de la organizacién hacia sus publicos.”?

Nos encontramos que la gestidn estratégica de los intangibles, el uso

de herramientas y conceptos de management de comunicacioén puedan
brindar lo que Justo Villafane denomina como trabajo corporativo,
que aplicado al mantenimiento de la identidad corporativo tiene por
resultado la imagen deseada, o al menos, una aproximacién a la misma.
De esta forma, el profesional de la comunicacién se convierte en un
gestor de las percepciones de los publicos, utilizando conocimientos y
técnicas como la semidtica, el disefio, las teorfas gestdlticas, modelos
comunicativos y conocimiento de los publicos.’

La expansién de los limites de la identidad dio un salto desde el plano
bidimensional -solamente gréfico- a un modelo tridimensional que
involucra a la identidad en planos como el visual, verbal, icénico,
cromdtico, ambiental y sobre todo simbdlico, pues la complejidad del
entorno politico, econémico, social y tecnoldgico asf lo requiere.”!

35. Sanz de la Tajada, 1994, pp.97-98

36. Kotler, 1974, p.770

37. Costa, 1999, p.136-137 | Costa, 2003, p.244-245
38. Capriotti ed.- Marca, 2007, p.55

39. Lennon-Bartou Piriero, 2008, p.18 y p.142

40. Capriotti ed.- Marca, 2007, p141

41. Costa, 1999, p.153
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Desde la cultura corporativa debe existir un correlato entre su vision,
misién, valores y su comportamiento ptblico; mientras que desde

el 4mbito de la significacién, los elementos de identidad deben ser
interpretados en forma clara y estar relacionados para establecer su
capacidad de representacién. La gestion estratégica de la identidad
ayudard a la lectura deseada por la organizacién. Norberto Chaves hablard
en este sentido de los estados éptimos para la ideologfa comunicacional

y sus aspectos semdnticos y retdricos, y de las lineas generales de la
comunicacién y la gestién de imagen.*

La custodia de marca involucra necesariamente la gestién de la identidad,
tanto en su forma como en contenido, porque debe mantener la unidad
de todos los elementos que van a componer lo que serd el significante de
la organizacién.

Un Programa de Brand Guardianship tiene una mirada amplia sobre

la actividad de la organizacién en comunicacién; por un lado, en
funcién del ecosistema de comunicacién posee una mirada holistica

de las précticas, y por otro, en forma particular, sobre cada accién

de comunicacién y los elementos que la componen. Tiene dos claros
momentos de diagndsticos: el primero, es la validacién cotidiana de

las piezas de comunicacién, mientras que el segundo es la Auditoria de
identidad sobre todos los componentes de la marca. Ambos casos utilizan
las politicas y normas detalladas por el Dircom para establecer desvios

en lo programado por la estrategia de comunicacién. La diferencia entre
la accién cotidiana de validacién y la Auditoria de identidad radica en la
extension del estudio, mientras que la accién cotidiana mira la validacién
en forma individual, la auditoria lo hace en la totalidad del corpus y su
funcionamiento como ecosistema de comunicacién.

Todas las comunicaciones de una organizacién deberfan pasar por un
proceso de Brand Guardianship.

El procedimiento bdsico consiste en comprobar si las acciones de
comunicacién estdn dentro del territorio de marca establecido por la
estrategia de comunicacién, y si asi no lo fuera, recomendar sobre que
desviaciones se deben ajustar en la produccién de las mismas.

42. Chaves, 1988, p.174
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El resultado del procedimiento es establecer una taxonomia y poder
definir como on-brand a todas las piezas que tienen su correspondencia
con la estrategia de comunicacién planteada por el Dircom para la marca
dentro de la organizacién, y por el contrario, aquello no se corresponda
con las definiciones de la estrategia de comunicacién estarfan por

fuera del territorio de la marca y son considerados como off-brand.
Obviamente, aquellas acciones, elementos o mensajes off-brand van en
detrimento de la marca porque imposibilitan la creacién de valor al estar
por fuera del territorio.

Norberto Chaves y Ratl Bellucia plantean como una competencia al rol
de Guardidn la capacidad de escoger adecuadamente un identificador
corporativo que sirva para incrementar la identificacién de la
organizacion, en el tiempo mds breve posible y con la menor inversién
econdémica.”

Trabajo corporativo

itorio de marca > Brand Guardian. h1p > Oferta de com i6

Tabla II: Secuencia del proceso Brand Guardmm/azp‘“

Hay herramientas de gestién que acompanan a la Custodia de marca
como los Brandcenters y las Brand Clinics.

Un Brandcenter es un espacio que tiene recursos para garantizar la
correcta gestién de la identidad corporativa aplicando correctamente

la marca en todas sus expresiones. Tiene por objeto centralizar toda

la informacién de la identidad corporativa en forma dindmica para
poder contar con los elementos que construirdn los atributos necesarios
para que la organizacién pueda mantener un sistema homogéneo de
comunicacion.

Los Brandcenters poseen un apartado conocido como Brandroom —o

similar- dedicado a la idea de marca y su filosoffa, junto con las politicas

y normativas de uso, comportamiento y aplicacién. En estos dmbitos se

encuentran publicados en forma accesible los elementos que componen

a la identidad para poder desarrollar los distintos materiales, en muchos
43, Chaves, 2003, p.18

44. Stellaro, Federico. Elaboracion propia.
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casos con ejemplos y una recopilacién de buenas précticas que sirven de
guia para el desarrollo de la actividad de comunicacién.

Politicas y normativas de marca, territorio de marca,
Brandroom manuales, buenas précticas, conocimiento técnico y
tedrico.

Logos y variantes, colores corporativos principales

basi y complementarios, tipografias, tono de voz, estilo
4sicos ; , . .

fotogréfico, {conos e ilustraciones.

Formatos graficos, on-line y multimedia para
y
distintos soportes; estilo y tono de comunicacidn,
y
patrocinios y mecenazgos, Relaciones institucionales,
Prensa y Relaciones Publicas.

ATL, BTL, papeleria, cartelerfa publicitaria, Web y
Redes sociales, merchandising, uniformes y ropa de
trabajo, sefalizacidn externa e interna, decoracién de
interior, vehiculos, entre otros.

Tabla III: Elementos que componen un Brandcenter®

Considerando que las marcas son activos valiosos para las organizaciones
existe un cuidadoso control respecto al acceso y uso de esta herramienta y
sobre la distribucién de la informacién de marca.

Los Brand Clinics son espacios de andlisis de la salud de marca; de
manera tal que se relevan los distintos atributos de la marca y se conoce
su estado en relacién a la construccién de marca. Se establece el grado

de funcionamiento tanto para la significacidn, el reconocimiento y la
recordacién de los mismos. Generalmente se manejan Balance Scorecard
en forma de tableros con indicadores de marca; de estos se pueden
obtener identigramas —relacionados con las expresiones de la identidad-
que luego son comparados con sus respectivos imagogramas -relacionados
con las percepciones de los publicos-.

Ademis de gestionar el territorio expresivo de la marca, el Guardidn de
marca debe contemplar situaciones que requieran una flexibilizacién de

45. Stellato, Federico. Elaboracién propia.
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la custodia por cambios en el entorno politico, econdémico, tecnoldgico o
social. Pueden existir en la organizaciones cambios estratégicos, tdcticos o
coyunturales en el territorio de la marca provocados por la incorporacién
de nuevos productos y servicios, cambios en el marco regulatorio que rige
la actividad, movimientos del mercado, una asociacién con un tercero

o cobranding, una crisis de management o por la actividad de la sociedad
en general; o bien, por problemas técnicos en la aplicacién de elementos
bésicos de identidad en los formatos establecidos, la aparicién de nuevos
soportes de reproduccién o bien la falta de materia prima. Hay infinidad
de situaciones que se pueden presentar en distintos niveles, tanto
carencia de materias primas, deficiencia en algin sistema de produccién
o la incorporacién de nuevos elementos de identidad que no estén
contemplados inicialmente.

Norberto Chaves exhorta a los profesionales de las dreas de comunicacién
a sumar nuevas competencias genéricas respecto a la gestién de
comunicacién, en lo ideolégico y metodoldgico para poder llevar
adelante los programas de identificacién institucional, asumiendo su
nuevo rol interdisciplinario. Si bien es muy critico con los disenadores
que en algunos casos pueden desdibujar su practica aplicando creatividad
cuando se requiere sistematizar los programas de identificacién en

una organizacion, es consiente que implica un desplazamiento de la
imaginacion libre a la interpretacién, por lo tanto, tal imposicién de
limites bien pensada es cierta y pertinente.*

Incorporar a las pricticas de gestién de comunicacion el rol de Brand
Guardianship tienen beneficios como contar con una visién holistica de
la marca y su territorio, que facilita el intercambio de mejores practicas
entre los equipos de comunicacin; y posibilita el trabajo colaborativo
entre equipos, agencias y proveedores dando un foro de debate creativo
para fortalecer a la marca en la gestién de talentos y conocimiento para
crear experiencias memorables.

Brand guardianship y la comunicacién en redes

Los Equipos de comunicacién, que dependen del Dircom, son
los encargados de la produccién de contenidos y de la gestién de
los canales de comunicacién, tanto para la comunicacién off line

46. Chaves, 1988, p.203
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(relacionada tradicionalmente con los medios masivos de comunicacién
y actividades ATL) como para la o7 /ine (vinculada a las nuevas formas
de comunicacién a través de redes y con acciones BTL). Estos equipos
pueden estar formados por profesionales o técnicos de la comunicacidn,
con la experiencia necesaria para abordar a los diferentes ptiblicos con los
cuales la organizacién interactda.

La actividad de Brand Guardianship tiene varios aspectos que hacen al
cuidado de los distintos elementos de la identidad institucional, y claro
estd, que los avances tecnolégicos implican que la custodia de marca vaya
evolucionando. El beneficio inmediato del buen manejo de los elementos
de identidad es lograr significacién, reconocimiento y recordacién

por parte de los publicos; en conclusién, agrega valor a la realidad
institucional.

La Web es parte importante de la sociedad de la informacién y, por

sus caracteristicas tecnoldgicas y funcionales, conforma un canal de
informacién y comunicacién, desde el cual se accede e intercambia una
multiplicidad de contenidos. La multiplicidad de contenidos es inherente
a este canal. Los buscadores mds potentes de la Web indexan s6lo una
pequena porcién de los contenidos existentes. Una simple reflexion en
este universo de contenidos serfa pensar cémo se organiza su produccion.
Las instituciones -entre estas las empresas- son las responsables de

una parte de los contenidos publicados en los distintos medios de
comunicacién.

La presencia de la organizacién en forma on line es uno de los
generadores de imagen.

Las nuevas tecnologfas ya son una parte importante del complejo
tecnolégico usado por la humanidad para comunicarse entre si. El uso
de redes de comunicacién remite al nuevo paradigma de comunicacién,
es una nueva forma discursiva. En la actualidad los Equipos de
comunicacién deben gestionar las tecnologias de la informacién y
comunicacién (TIC) para establecer nuevos espacios de comunicacidn.

La participacién de las instituciones en plataformas Web de redes sociales
como Facebook, Twitter, MySpace, la llamada Web2.0 (Wikis, blogs y

foros), o plataformas de video on demand como Youtube, o los diarios y
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newsletter on line, o sitios y portales aumentan la exposicién de las mismas
y suman un nuevo feedback de los pablicos, que en algunas instancias, es
practicamente instantdneo.

Un aspecto a considerar del actual paradigma de la comunicacién

es entender que los publicos construyen parte de la identidad de la
organizacién -sin tener la autorizacién de la misma-, con sus propios
post, comentarios, contribuciones, articulos colaborativos, rweer en
microblogging, georeferencias en mapas, producciones multimedia -fotos,
videos, audios- o perfiles y grupos en redes sociales. Bajo esta forma en
los Social Media los mensajes se construyen desde los pablicos hacia los
publicos, y no como se hizo tradicionalmente desde las instituciones
hacia sus publicos. Existe una horizontalidad que desestructura el proceso
tradicional de la comunicacién entre instituciones y publicos, dado

que coloca parte del proceso de comunicacién, contenido y forma, en
aquellos que son todavia efectivamente los destinatarios del mensaje.

Una parte de la realidad corporativa es parte de los pablicos on line que
colaboran construyendo y consumiendo contenidos que muchas veces
estdn ligados a la identidad de una organizacién, ya sea acompafando a la
imagen y reputacién o en detrimento de estas.

Es necesario una estricta accion de BrandGuard para poder canalizar las
variadas presencias oz /ine para lograr sean parte de una misma identidad.
El BrandGuard debe construir un contexto favorable para que estos
publicos o7 line contribuyan con su aporte al capital de reputacién.

Hay que reconocer que el perfil institucional o7 /ine debe estar ajustado
a los nuevos publicos, nativos digitales, pero sin olvidar al resto de los
publicos. Es importante conocer que atin es notoria la brecha digital que
existe entre los publicos o7 y offline (ya sea provocada por las distintas
realidades econdémicas, el acceso tecnolégico, el capital cultural o por
falta de interés). El perfil institucional deberfa mutar hasta convertirse en
un avatar institucional, que entable relaciones con los publicos en forma
on line.

Esta mirada sobre la accién del BrandGuard tiene aportes de distintos
intelectuales de la comunicacién, que tratan especialmente a la identidad
corporativa. Existe bibliografia sobre la construccién de la identidad,
pero poco sobre la construccién de la personalidad corporativa a través
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de la comunicacién o7 line y menos sobre el pensamiento, gestién y
constitucién del avatar institucional. El uso de la tecnologia tiene una
carga cultural y mucho mds atin la produccién de contenidos para los
nuevos publicos. Es claro que las publicos se conforman cada vez més
por nativos digitales en contextos de Social media que Baby boomers,
histéricamente situados en modelos que toman a la omnipresencia de los
medios tradicionales para implantar mensajes.

Conclusién

Hay un nuevo leviatdn representado por la comunicacién en redes,

que tiene multiples voces tecnoldgicas que transforman la existencia

de una organizacién. Abordar la problemdtica del Brand Guardianship
para la construccién de reputacién -en funcién del paradigma

on line- es reconocer una intima relacién del Dircom y sus Equipos

de Comunicacién con las actuales tecnologfas de la comunicacién e
informacién (TIC) que favorecen a la conversacién entre organizacién y
publicos.
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SELLO “ALIMENTOS ARGENTINOS
UNA ELECCION NATURAL”

Cristian Ezequiel Torrandell

Introduccién

El Sello “ALIMENTOS ARGENTINOS UNA ELECCION
NATURAL” es un Sistema de Diferenciacion y Agregado de Valor,
respaldado por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca

del MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y
PESCA, que procura el reconocimiento de la industria alimentaria
nacional, elevando sus estdndares de produccion y, posicionando

a los Alimentos Argentinos de calidad diferenciada, para lograr la
identificacion de Nuestro Pais como un proveedor de los mismos. En
el mundo globalizado de nuestros dias, la imagen que los piiblicos
internacionales tengan respecto de un pais y de sus productos,
constituyen uno de sus principales activos, motivo por el cual se
intenta crear una percepcion que asocie: PRODUCTO - PAIS DE
ORIGEN - CALIDAD DIFERENCIADA

El Sello “ALIMENTOS ARGENTINOS UNA ELECCION
NATURAL” y su versién en idioma inglés “ARGENTINE FOOD
A NATURAL CHOICE”, es una Marca Nacional registrada por la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca del MINISTERIO DE
AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA, ante el Instituto Nacional
de la Propiedad Industrial (INPI) y la Organizacién Mundial de la
Propiedad Intelectual (OMPI), que posibilita la identificacién de los
Alimentos Argentinos y sus atributos diferenciales, distinguiendo una
IMAGEN NACIONAL con elevado nivel de Calidad, favoreciendo
el posicionamiento de la produccién agroalimentaria en los mercados
nacional e internacional.

Este Sello de Calidad, puede ser solicitado por toda persona fisica o
juridica, tanto empresas como productores y/o elaboradores de alimentos
y bebidas en el territorio argentino, que cumplan con el Protocolo del
producto desarrollado para el Sello y, que contempla la implementacién
de Normas de Calidad Voluntarias como las Buenas Practicas Agricolas
(BPA), las Buenas Pricticas de Manufactura (BPM) y el Andlisis de
Peligros y Control de Puntos Criticos (HACCP), segtin corresponda.
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En dichos Protocolos de Calidad por cada producto, se distinguen los
distintos atributos particulares y caracteristicas del producto, del proceso
y del envase, conteniendo asf las reglas y las normas especificas que deben
cumplirse al momento de la obtencién de un alimento determinado.

El funcionamiento del Sistema del Sello Alimentos Argentinos

Una de las principales caracteristicas y beneficios de esta herramienta,
radica en que es un sistema de adopcién VOLUNTARIA y GRATUITA,
es decir que las empresas elaboradoras o los productores de alimentos

y bebidas que quieran hacer uso de esta distincién nacional, bajo los
requisitos establecidos en la Resolucién N° 392/2005, pueden hacerlo
por propia decisién y sin costo, por un periodo de dos afios con
posibilidad de renovacién.

Se inicia con la solicitud que la empresa interesada presenta, sobre la base
de un Protocolo para el producto que se quiere distinguir con el Sello. En
caso de que atin no exista dicho documento, se promueve su confeccidn,
en forma conjunta con los organismos publicos y privados con injerencia
especifica a dicho producto, como pueden ser: el S.E.N.A.S.A., el
LN.T.A., el LN.T1., las Cdmaras Sectoriales, entre otros.

Los Protocolos contemplan: Atributos del Producto: con valores minimos
y/o méximos para cada caracteristica y referencia a la metodologia
analitica. Ejemplo: Calibre, Grados Brix, Variedad, etc. Atributos del
Proceso: diferentes tecnologias y procesos productivos. Implementacién
de Buenas Précticas Agricolas, Buenas Pricticas de Manufactura,
HACCEP Sistemas de trazabilidad, entre otros. Atributos de envases:
materiales y caracteristicas de funcionalidad, andlisis de los embases
Asimismo para la elaboracién de estos Protocolos, se toman como Marco
Legal de referencia:

e La Legislacién Nacional, a través del Cédigo Alimentario Argentino
(CAA) y las Resoluciones de los Organismos competentes como: el
SENASA -Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria;
la SAGyP - Secretarfa de Agricultura, Ganaderfa y Pesca; el INV -
Instituto Nacional de Vitivinicola; el INTT -Instituto Nacional de
Tecnologia Industrial, entre otros.
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e La Legislacion Internacional, a través de las Resoluciones Conjuntas
MERCOSUR -Mercado Comtn del Sur; el Codex Alimentarius y
Disposiciones de la Comunidad Europea y el USDA.

Protocolos Oficializados. Mediante las Resoluciones de la Secretarfa de
Agricultura, Ganaderia y Pesca, se reconocen los protocolos elaborados
para el Sello Alimentos Argentinos. Entre estos documentos ya
oficializados, citamos los siguientes productos: Miel a Granel, Miel
Fraccionada, Dulce de Leche, Pasas de Uva, Yerba Mate, Té Negro,
Jamoén Crudo, Cebollas frescas, Zapallo Anco, Espdrragos, Endivias,
Coles de Brucelas, Preparaciones Culinarias Industriales, Harina de Maiz,
Sal de Mesa, Aceite Refinado de Girasol, Aceite de Oliva, Queso Tybo y
Holanda, Queso Reggianito, Confituras y Afines, Vino, Naranjas Dulces
Frescas, Radicchio Ardndanos Frescos, Orégano, Palta Hass, Trucha Arco
Iris, entre otras.

Tras la oficializacién del Protocolo, se procede a la tramitacién del
Expediente de la/las empresas y/o productores interesados, evaluando el
cumplimiento de los aspectos administrativos de los mismos, asesorando
acerca de la informacién a presentar, requisitos previos y su seguimiento a
través de las diversas 4reas hasta su aprobacién.

Como el objetivo del Sello es posicionar los Alimentos Argentinos de
calidad diferenciada, el Area del Sello, procede a efectuar una evaluacién
técnica y legal que implica, tanto el andlisis de la documentacién
presentada por la empresa/productor como la visita al establecimiento
elaborador. Luego se confecciona un informe técnico y se analiza

la factibilidad de la cesién del derecho de uso del Sello. También es
requisito que las empresas o productores interesados, atraviesen auditorfas
de tercera parte (emitidos por alguna de las empresas Certificadoras

que sefialamos en el siguiente pdrrafo y que también figuran en nuestra
P4gina Web), la cual deberd verificar y certificar que se cumple con el
protocolo en cuestién.

Entre las empresas auditoras sefialamos: Alex Stewart (ASSAYERS)
Argentina SA; Argencert SA; Bureau Veritas Certification; Caylap SA;
Consultores Asoc.SRL; Control Union Certificaciones SA; Certific-ar
SA; CyS Argentina SA; Food Safety SA; LN.T.I; 1.Q.C. SA; LR AM,;
Certificadora Mehuen SA; Letis SA; O.1.A. SA; SGS Argentina SA'y

269

=
(=}
QO
==
(1
=




TUV Rheinland Argentina SA. En los casos de produccién estacional se
exigen 2 (dos) auditorias en el perfodo de cesién del uso del Sello, y si la
produccidn es continua a lo largo del afio se exigen 4 (cuatro). De este
modo, la participacién de terceras partes dan transparencia y credibilidad
al sistema,

Luego de lo expuesto, la Cesién del Derecho de Uso del Sello
“Alimentos Argentinos una Eleccién Natural” se obtiene a través

de una Resolucién de la SECRETARIA DE AGRICULTURA,
GANADERIA Y PESCA publicada en el Boletin Oficial, permitiendo
que la empresa o productor utilice el logotipo del Sello en el rétulo del
producto y, previa intervencién del Area Sello Alimentos Argentinos
de la Direccién Nacional de Procesos y Tecnologias dependiente de

la SUBSECRETARIA DE AGREGADO DE VALOR Y NUEVAS
TECNOLOGIAS.

Resumen de las principales caracteristicas del Sistema:

*  Adopcién voluntaria
*  Cesidn gratuita

e Se otorga al obtener el cumplimiento de los requisitos y aspectos de
un protocolo especifico para cada producto

*  Derecho de uso sin exclusividad por 2 anos, con renovacién

¢ Funciona como una co-marca o distincién que acompanfa a la marca
comercial

*  Supervision de la Secretarfa de Agricultura, Ganaderfa y Pesca, del
Ministerio de Agricultura, Ganaderfa y Pesca de la Nacién

Algunos Beneficios de obtener el derecho de uso del Sello

Este sistema de diferenciacién y agregado de valor, ademds de posicionar
los alimentos en el mercado, promueve la asistencia a distintas ferias y
exposiciones agroalimentarias nacionales e internacionales en las que
participa el MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y
PESCA disponiendo segtin el tipo de feria o evento, de un espacio para
la exhibicién de los productos con el Sello, su posible degustacién y/o
venta, contando ademds con folleterfa y material grafico.

270



=
(=}
QO
==
(1
=

Entre las ferias se encuentran: Alimentaria, Caminos y Sabores, SIAL
Mercosur, Apimondia, Food Technology Summit, Feria Internacional de
Agroalimentos Orgénicos, entre otras.

Ademds, la FUNDACION EXPORTAR les otorga a las empresas y
productores que cuenten con el Sello y que deseen participar en alguna
de las ferias a las que asista dicha FUNDACION, un beneficio del 10%
de descuento sobre el arancel general que establezca para los espacios
comerciales. Del mismo modo PROARGEX y la FUNDACION
EXPORTAR permitirdn a las empresas cesionarias del Sello, participar en
sus rondas de negocios sin costo.

Muchas empresas que ya optaron por esta distincion, que reivindica
y comunica valores de calidad, nos han manifestado que encuentran
resultados satisfactorios desde su uso, citando como por ejemplos:

“El Artesano de Marcos Paz”. Empresa elaboradora de Jamones Crudos

y otros productos porcinos derivados, participa desde el afio 2010 en
“Caminos y Sabores” logrando ampliar su cartera de clientes y reforzando
el reconocimiento de los consumidores que, vuelven a elegir sus
productos afio tras ano. Segun la Responsable de Marketing, Jésica Boni,
por su participacién en la Ronda de Negocios Internacionales organizada
por BairExport y coordinada por el Area del Sello Alimentos Argentinos,
PROCAL, PROSAP y PROARGEX, generaron nuevos contactos con
potenciales clientes del exterior y, lograron realizar exportaciones a la
Reptblica Federal de Brasil.

En el caso de “Nutricién Profesional SRL” Empresa elaboradora de
Preparaciones Culinarias Industriales, el Socio Gerente y el Responsable
de Calidad, Eduardo Bossio y Pablo Carranza respectivamente,
reconocen haber fortalecido su sistema de calidad y de aseguramiento
de la inocuidad de sus productos y generado a su vez nuevos canales de
promocién y comercializacién.

Las empresas y productores que ya optaron por esta
herramienta de distincién, son:

*  MIEL A GRANEL - Marca “Miel de Monte”, Empresa: Enrique
Rimondino, Provincia de Chaco.
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MIEL A GRANEL — Marca “Bee Horney”, Cooperativa de
Provisién Apicola COSAR Ltda., Provincia de Santa Fe.

MIEL FRACCIONADA — Marca “Monte Virgen”, Empresa:
Proveeduria Integral SRL, Provincia de Formosa.

YERBA MATE — Marcas "Taragiii”, “Unién Suave”, “Mafanita
Suave”, “La Merced de Campo”, “La Merced de Monte”,
“La Merced Barbacua” y “Taragiii mds energia’, Empresa:
Establecimiento Las Marfas, SACIF y A, Provincia de Corrientes.

TE NEGRO — Marca “ K & T”, Empresa: Koch Tschirsch
S.A.C.L.E e I, Provincia de Misiones.

DULCE DE LECHE — Marcas “La Salamandra” y “La Paila”,
Empresa: La Salamandra SA, Provincia de Buenos Aires.

ZAPALLO ANCO-COQUENA — Marca “Valle de Tulum”,

Empresa: Iceberg Agricola SA, Provincia de San Juan.

PASAS DE UVA — Marca “Tetengo”, Empresa: 3MG SA, Provincia
de San Juan.

PASAS DE UVA — Marca “ Solo sol”, Empresa: Lomas del Sol SRL,
Provincia de San Juan.

PASAS DE UVA — Marcas “ Calle Mayor” y “Pasamar”, Empresa:
Sanchez Sdnchez SRL, Provincia de San Juan.

PASAS DE UVA — Marcas “Frutandina” y “Pasandina’, Empresa:
Frutandina SA, Provincia de San Juan.

JAMON CRUDO — Marca “El Artesano de Marcos Paz”, Empresa:
Productos El Artesano SA, Provincia de Buenos Aires.

ENDIVIAS FRESCAS — Marca “Flamingo”, Empresa: Endivias
Belgrano SA, Provincia de Buenos Aires.

COLES DE BRUSELAS — Marca “Flamindo”, Empresa: Endivias
Belgrano SA, Provincia de Buenos Aires.

SAL DE MESA FINA, ENTREFINA'Y GRUESA “Dos Anclas”,

Empresa: Dos Anclas S.A., Provincia de San Luis.



¢ SAL DE MESA FINA, ENTREFINA Y GRUESA “Dos Anclas”,
Empresa: Compania Introductora de Buenos Aires S.A., Provincia
de La Pampa.

*  CEBOLLA FRESCA — Marca “Quequén”, Empresa: Quequén SA,

Provincia de Rio Negro.

¢ PREPARACIONES CULINARIAS INDUSTRIALES — Marca
“Nutpro”, Empresa: Nutricién Profesional SRL, Provincia de

Cérdoba

¢ HARINA DE MAIZ “Del Campo” Empresa: Rivara S.A., Provincia
de Buenos Aires.

. ACEITE REFINADO DE GIRASOL “Legitimo”, “Springfield”
“Midas”, “Clarina”, “Tipico”,”Cleo”, “Ibian”,”Campo Grande”,
Empresa: Nidera S.A., provincia de Buenos Aires.

Respecto a los beneficios que otorga este Sello, ademds de distinguir

los productos que lo portan por cumplir con un exigente standard de
calidad, cuenta con el reconocimiento de ser produccién nacional. Esto
resulta un rasgo de distincién y un plus de valor para aquellos productos
destinados a la exportacién, donde ademds este Ministerio a través de
las Consejerias Agricolas Argentinas en los Estados Unidos, en la Unién
Europea, en la Reptblica de Brasil y en China, trabaja para reafirmar su
presencia y posicionamiento en los mercados internacionales. Asimismo
por ello, el isologotipo del Sello “Alimentos Argentinos una Eleccién
Natural” fue registrado en EEUU y en la Unién Europea, a los efectos
de evitar inconvenientes legales con dichos paises y preservar el derecho
marcario de nuestra imagen.

Desarrollo y Gestion del Sello Alimentos Argentinos

La Direccién Nacional de Procesos y Tecnologias, a través de
profesionales y técnicos del Area del Sello, se encuentra desarrollando
distintos proyectos y acciones a fin de informar y procurar internalizar en
los responsables de las empresas o productores y en los Consumidores,

el hecho de que los alimentos y bebidas reconocidos con nuestro Sello,

se ven respaldados en un Sistema de Calidad Diferenciada que otorga
mayores atributos, cualidades y caracteristicas, brindando por ello,
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mayores garantias y seguridades con relacién a su inocuidad y calidad
para su consumo.

En igual sentido, se ha propuesto el desarrollo un Plan de Difusién

y Promocién del Sello, con el cardcter de una Campafia Masiva y,
enmarcado en la estrategia MARCA PAIS. Estas acciones y promociones
se basan en el convencimiento de que los “Consumidores” cumplen

un estratégico rol no solo al determinar los alimentos y bebidas que
integrardn su dieta diaria, sino también porque seglin encuestas
efectuadas, al ser informados sobre el Sistema de Calidad del Sello,
preferencian su compra adquiriendo estos productos, comenzando a
reconocer que les otorgan mayores garantias y, de esta manera, colaboran
con el desarrollo de la potencialidad diferenciada de la industria
alimentaria argentina.

Actualmente la gestién del Area Sello Alimentos Argentinos, avanza
hacia una nueva relacién y articulacién con las Empresas interesadas

ylo cesionarias, realizando encuentros y visitas a las mismas, con el

fin de reconocer los objetivos comunes que nos vinculan y analizar
conjuntamente el desarrollo estratégico del Sello como herramienta de
Diferenciacién y Agregado de Valor, en el marco de la nueva Direccién
Nacional de Procesos y Tecnologias de la SUBSECRETARIA DE
AGREGADO DE VALOR Y NUEVAS TECNOLOGIAS dependiente
de la SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA del
MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA de la

Nacién.

El Area del Sello también viene desarrollando acciones para la aprobacién
de un Proyecto de Ley para el Sello, en el marco de la cual se lograrfan
instrumentar mayores ventajas y beneficios para productos y las empresas
elaboradoras de los mismos (Reduccién en Derechos de Exportacidn,
Diferimientos Fiscales, Participacién en Campafias Masivas de Difusién,
entre otros).

Cabe sefialar por tltimo, que nos encontramos avocados ademds, al
desarrollo y la optimizacién de nuestros procedimientos y tareas con
el objetivo de implementar la Norma ISO 9001, pretendiendo de esta
manera, favorecer y mejorar la comunicacién, tramitacién y obtencién
de este reconocimiento, como también incrementar los productos
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distinguidos con el Sello “Alimentos Argentinos una eleccién Natural”.

Isologotipos del Sello de Calidad Alimentos Argentinos:
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Ultimas campaiias de Difusién:
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CRISTIAN EZEQUIEL TORRANDELL
(Argentina)

Coordinador del Area Sello “Alimentos Argentinos una
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Tecnologias, de la Secretarfa de Agricultura, Ganaderia y Pesca
del MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y
PESCA de la Nacién.-

£} www.alimentosargentinos.gob.ar
Vi selloaa@minagri.gob.ar

9 Av. Paseo Colén N° 922 - Piso 2° Oficina N° 229 (1036)
Cindad Autonoma de Buenos Aires. Reptiblica Argentina.
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